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TEEMAVIIKOLLA LÄHEMMÄS ASIAKKAITA 
Tämän päivän asiakas on tottunut saamaan hyvää palvelua. Miten yritys voi palvelu- ja myynti-
kulttuurillaan erottautua kilpailijoista? Lisäämällä arkeen, jotain yllättävää, normaalista asiakas-
palvelutapahtumasta poikkeavaa. Asiakaskokemuksiin panostamalla pystytään erilaistumaan ja 
erilaistamaan yritysten palvelutarjontaa. Brändikeskeisyys ei yksin riitä kilpailijoista erottautumi-
seen, joten toimintaa tulee muokata asiakaslähtöisemmäksi. Asiakaspalvelussa on osattava 
tunnistaa asiakkaan todellinen tarve, ratkaista ongelmia ja odottamattomia tilanteita sekä halut-
tava tuottaa odotukset ylittävää palvelua. Radikaalisti ajateltuna yritys on olemassa asiakasta 
varten, ei toisin päin.  
Opinnäytetyömme tavoite oli luoda Espoon Iso Omenan Vero Modalle tapahtuma tai teema, 
jonka avulla saadaan ylläpidettyä asiakassuhteita, eritoten Vero Modan kanta-asiakkaiden eli 
Customer Clubin-jäsenten kanssa. Olennaista toimeksiannossa oli teeman uudelleen hyödyn-
nettävyys. Työmme keskeisiä asioita olivat asiakaskokemusten sisäistäminen, tapahtumajärjes-
tämisen ja -markkinoinnin suunnittelu sekä verkostoituminen yhteistyökumppaneiden kanssa. 
Toiminnallisena osuutena suunnittelimme ja toteutimme toimeksiantajalle pikkujoulukauteen 
sijoittuneen FashionFest-teemaviikon. 
Tapahtumanjärjestämisen jatkumisen kannalta on olennaista, että myymälä sitoutuu tapahtu-
maan, on tietoinen teemasta sekä tapahtumanjärjestämisen vaiheista. Tarkemman kuvauksen 
FashionFestistä selvitämme opinnäytetyössämme, joka toimii raporttina toteutukselle. Tuotok-
sen olemme tehneet täydellä sydämellä itsemme näköiseksi. Persoonallisuus oli tekemisen 
tavoitteista numero yksi. Kirjallisen työn punaisena lankana toimi suunnitelman, tavoitteiden, 
toteutuksen sekä arvioinnin havainnollistaminen. 
Kaikki alkoi yhteisistä koulumatkoista vuonna 2009. Kävely tuulessa ja tuiskussa yhdisti. Taival-
lettujen kilometrien rohkaisemana lähdimme myös opinnäytetyön toteuttamisen tielle. Alkumatka 
sujui kuin kevyimmät aamukäyskentelyt. Toteutuksen H-hetken lähetessä, tunnelma alkoi muis-
tuttaa loskaista marraskuuta. Onneksi sekaan mahtui kirkkaita auringonpilkahduksia. Kunnes 
vihdoin, ympyrä sulkeutuu. Me, saman koulutien kulkijat, viemme opintomme päätökseen. 
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GETTING CLOSER TO CUSTOMERS WITH A 
THEME WEEK 
Today's customers are accustomed to good service. How can a company stand out from com-
petitors? A company can differentiate from others by adding something unexpected in the eve-
ryday life of the customers and with setting a focus on the already existing customer relations. 
Brand alone is no more a sufficient way to distinguish the company from other companies in the 
same field.  Therefore, the key to success is to change the company culture from brand-
centered to customer-oriented. The staff should be able to recognize the customer’s real needs, 
have problem solving skills and ways to cope with unexpected situations, when working in Cus-
tomer Service. Radically speaking, a company is there for the customers, not vice versa. 
The target of our thesis was to create an event or a theme for Vero Moda, a store that is located 
in the Iso Omena shopping center, Espoo. The core idea for the creative process was to make 
something concrete that would help maintain customer relations, especially with Vero Moda’s 
most loyal customers that hold the membership of the Customer Club, and that the theme or 
event would be reusable. The key issues of our thesis were to get a deeper understanding of 
the Customer Experience, planning the event organization and marketing and networking with 
partners for the event. As a functional part of the thesis we planned and carried out a theme 
week called FashionFest which took place before Christmas parties. 
It is essential that the store is committed, aware of the theme and the stages that organizing an 
event requires in order for the organization of the theme week to continue.  We give a more 
detailed description of FashionFest in our thesis, which acts as a report for our implementation. 
We wrote the written part with a touch of personality. The framework of the thesis is built under 
these four headlines: planning and the visualization of targets, implementation and evaluation. 
It all started with the same walking routs to school in 2009. We soon realized that sharing the 
compassion for walking no matter the weather, that we were quite alike. This encouraged us to 
encounter the last journey, writing the thesis, together. During the working phases we saw many 
happy, desperate and even a bit dull moments. Until finally, the circle closes. We, who once 
walked our way to school, made it. The studies are completed. 
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SANASTO 
Bloggaaja Interaktiivisen verkkosivuston tai -päiväkirjan pitäjä. 
Brändi  Tässä tekstissä tarkoitamme Vero Modan konseptia.  
Customer Club  Vero Modan kanta-asiakasrekisteri. 
Customer Clubin jäsen Vero Modan kanta-asiakas. 
Cutrin  Suomalainen hiuskosmetiikkamerkki. 
Flyeri  Pienimuotoinen painotuote, mainoslehtinen, joka esittelee 
esim. tuotetta, palvelua, organisaatiota tai tapahtumaa. 
Give-away  Ilmaisnäyte. 
Layout Myymälän sommittelu ja esillepano esim. yhdelle seinälle 
rakennetusta layoutista asiakas löytää yhteensopivat hou-
sut, paidan ja neuleen. 
Myyntikulttuuri Tavat, joilla yritys johtaa, seuraa, edistää ja tekee myyntiä 
muodostavat yrityksen omaleimaisen yrityskulttuurin. 
Parastaa Jonkin asian varastaminen ja parantaminen omiin käyttötar-
koituksiin soveltuvaksi 
Podium  Mallinukke- ja tuotetaso. 
Pop-up-piste Normaalista myymäläympäristöstä poikkeava paikka myy-
mälässä, joka on läsnä vain lyhyen ajan. 
Promoaminen Uuden tuotteen tai palvelun esittely. 
Puskaradio Epävirallinen tietokanava, jonka kautta kuulopuhe, huhut ja 
juorut leviävät kansan keskuudessa. 
Roll up Kannettava rullautuva kuva- ja markkinointiteline 
Rullakko Teräksestä valmistettu häkkivaunu, joka sopii tavaroiden 
siirtoon, jakeluun ja vastaanottoon. 
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Showroom Tila, jossa esitellään tietyn brändin uutuuksia tai kokonaan 
uusia brändejä sekä suunnittelijoita ja joissa tukkujen ostajat 
pääsevät näkemään tuotteet, joista valitsevat mieleisensä 
vähittäismyyntiin. 
Stailauspalvelu Palvelu, jossa keskitytään tyylineuvontaan. 
Ständi Tuote-esittely- tai mainontapiste, jonka sijainti on esim. 
kauppakeskuksen käytävällä tai liikkeessä huomioita kiinnit-
tävällä paikalla. 
Tapahtuma Tässä tekstissä käytämme alkuun sanaa tapahtuma toimek-
siannon mukaan. Myöhemmin se korvataan sanalla teema-
viikko ja FashionFest. 
Teaser Esittelyfilmi tai härnääjää, jonka tarkoitus on kiinnittää huo-
miota.
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1 JOHDANTO 
Tervetuloa! Sinulla on silmiesi edessä kirjoitelma, tarkemmin sanottuna opin-
näytetyö, jonka tarkoituksena on raportoida miten Katja Hautamäki ja Mirka 
Hukkanen suunnittelivat ja toteuttivat toimeksiannon Ison Omenan Vero Modal-
le. Tämän työn sisältö on mainontaa ja sen tarkoitus on palvella meidän omaa 
etuamme. Kuinka kehtaamme olla näin julkeita ja itsekkäitä? Vain ja ainoastaan 
siitä syystä, että olemme siihen täysin oikeutettuja. Meidän opinnäytetyömme 
mahdollistaa sen, että valmistumme Turun ammattikorkeakoulusta Estenomeik-
si. 
Millä perusteella tämä kirjoitelma on mainontaa? Se jääköön lukijan arvioitavak-
si. Lyhykäisyydessään kirjoitelmassa on kyse tarinanomaisesta raportista, jossa 
kerromme opinnäytetyöprosessista. Opinnäytetyömme toteutimme toiminnalli-
sena, koska se sopi parhaiten annettuun toimeksiantoon sekä tapaamme käsi-
tellä sekä toteuttaa meille siunaantunut tehtävä. Tehtävänä oli tapahtuman tai 
teeman luominen, jonka avulla Vero Moda kykenisi huomioimaan asiakkaitaan 
ja tuomaan heidän arkeensa ripauksen erilaista vivahdetta, piristysruiskeen os-
toarkeen.  
Kaikki sai alkunsa Mirkan työpaikalta, ettepä kuunaan arvaa mistä paikasta on 
kyse. Kyllä, Ison Omenan Vero Modasta. Menikö se niin, että toimeksiantajalta 
tuli toive toimeksiannosta ensin vai ehdottiko Mirka sitä omasta aloitteesta tilai-
suuden haistaessaan? Joka tapauksessa tehtävä odotti tekijäänsä. Aluksi Mirka 
aikoi ryhtyä työstämään urakkaa yksin. Hetken pohdinnan jälkeen yksinäinen 
puurtaminen ei tuntunut kovin houkuttelevalta. Ja kas, kuin tilauksesta Katja 
huhuili puuttuvan työparin ja toimeksiannon perään. Pienen tuumaustauon jäl-
keen päädyimme tekemään yhteistyötä ja auttamaan kaveria mäessä, jonka 
laella häämötti ammattiin valmistuminen. 
Kirjoitelman rakenteesta valotamme sen verran, että luonnollisesti tämä ensim-
mäinen osio on johdanto, jonka on tarkoitus kertoa pääpirteittäin, mistä koko 
tarinassa on kyse. Toisen pääotsikon alta löytyvät faktatiedot firmasta ja toi-
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meksiantajasta, lisukkeinaan muutama teoria-aiheinen turina. Kolmas pääotsik-
ko kertoo ideointivaiheesta ja luomisprosessista. Tämä vaihe taisi olla meille 
molemmille mieluisin. Neljännessä vaiheessa pureudutaan tavoitteisiin työn ja 
henkilökohtaisten ajatusten osalta. Viides otsikko kätkee sisälleen toteutuksen 
salat ja salaamattomat asiat. Sieltä voit lukea, mitä saimme aikaan. Viimeisenä 
herkkuna saat nauttia pohdintaa siitä, miten asiat menivät, miten ne olisivat voi-
neet mennä sekä siitä, miten niiden tulisi tulevaisuudessa sujua. Lähteet olem-
me valinneet kuhunkin aihealueeseen sopivaksi. Lähteiden määrä ei ole huima, 
sillä opinnäytetyömme toimii ensisijaisesti käytäntöä kuvaavana projektiraportti-
na. Olemme halunneet säilyttää vapauden omin sanoin kertomiselle. 
Työurakan aloitimme aihevalinnalla ja sen rajauksella. Tähän vaiheeseen kului 
muutama kahdenkeskinen kohtaamissessio. Seuraavaksi tavattiin useamman 
kerran ideoinnin merkeissä. Kaikista kohtaamisista ja niiden välisestä itsenäi-
sestä puurtamisesta tehtiin muistiinpanoja omiin prosessipäiväkirjoihin. Koimme 
projektityylisen lähestymisen luontevimmaksi tavaksi työstää tapahtumanjärjes-
tämistä. Muistiinpanojen pohjalta olemme koonneet myös tämän kirjallisen te-
oksen vaihe vaiheelta. 
Alussa tehty lähdeluettelo on muokkautunut matkan varrella lukemattomia ker-
toja ja rajaustakin on tullut venytettyä paikoitellen. Tekstin kokoaminen tapahtui 
verkkokirjeenvaihdon avulla sillä, me kirjoittajat, asumme eri kaupungeissa. Kir-
joitustyyli oli meille selkeä jo ensimetreiltä lähtien. Halusimme tuottaa omannä-
köistä, helposti ja mielekkäästi luettavaa tekstiä. Ei mitään puisevaa ja puudut-
tavaa asiatyylijargoniaa! Tässäkin suhteessa toimimme melko itsekkäästi, sillä 
kuka tätä tekstiä lukee eniten? Tietenkin me, työn toteuttajat. Emme halunneet 
aiheuttaa muille haukotusreaktiota tekstiä lukiessa ja parhaimmin pystyimme 
itse testaamaan, toimiiko tuottamamme sisältö tarkoituksensa mukaisesti. 
Pidemmittä puheitta sinulla, lukija, on nyt tilaisuus kokea FashionFest meidän 
kertomana. 
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2 FAKTOJA FIRMASTA JA TOIMEKSIANNOSTA 
Toimeksiantajamme on Vero Moda Iso Omena. Vero Moda on yksi Bestseller 
Retail Oy:n ensimmäisistä brändeistä. Kaikki sai alkunsa Tanskassa 1987, kun 
Troels Holch Polvsen sai inspiraation. Hän kehitti idean, jonka pohjana kyti halu 
tuoda markkinoille muodikkaita ja edullisia vaatteita nuorille naisille. Suomeen 
Vero Moda rantautui 1990 ja Ison Omenan Vero Moda avattiin noin kymmenen 
vuotta sitten. (Saarinen 2009, Bestseller 2008, 12; Bestseller 2011.) 
Vero Moda merkin tavoitteena on olla nuorten muotitietoisten, itsenäisten, fik-
susti ja edullisesti pukeutuvien naisten valinta. Kohderyhmän tarpeisiin pyritään 
vastaamaan neljän malliston avulla, joita ovat VERO MODA, VERO MODA 
JEANS, VERO MODA VERY ja VERO MODA BASIC. Nuoriin vetoavana kei-
nona Vero Moda on alusta alkaen käyttänyt kansainvälisiä huippumalleja, kuten 
Helena Christenseniä, Claudia Schifferiä, Kate Mossia ja Gisele Bündcheniä 
mainos- ja markkinointikampanjoissaan. Tällä hetkellä brändin kansainvälisenä 
keulahahmona toimii mediapersoona ja tyyli-ikoni Alexa Cheung. (Bestseller 
2011.) 
Vero Modan taustaorganisaatio Bestseller perustettiin jo 1975 ja sen luojina 
toimivat Merete Bech Polvsen yhdessä Troels Holch Polvsenin kanssa. Ky-
seessä on siis perheyritys, joka vielä tänä päivänä pyrkii säilyttämään perhe-
keskeistä tunnelmaa myös yrityspuolella. Helppoa se ei varmasti ole, sillä Best-
sellerillä on nykyään yli 12 100 työntekijää ympäri maailmaa. Brändejäkin on 
useampia, JACK&JONES, OBJECT COLLECTOR’S ITEM, ONLY, PIECES, 
SELECTED, VERO MODA ja VILA CLOTHES näistä muutaman, Suomessakin 
tutun merkin, mainitaksemme. Kohderyhmäksi on rajattu nuoret naiset ja mie-
het, teini-ikäiset ja lapset. Melko suuresta perheestä on siis kyse. (Bestseller 
2011.) 
Miksi perheyrittäjyys kannattaa? Elo-Pärssinen & Talvitien (2010, 5) mukaan 
perheyritys on enemmän, kuin muulla tavoin omistetut yritykset, sillä se on 
enemmän kuin osiensa summa. He perustelevat tätä sillä, että perheyrityksessä 
10 
 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Katja Hautamäki ja Mirka Hukkanen 
osataan tehdä bisnestä, kantaa vastuuta, rakastaa ja vihata, harkita ja tehdä 
nopeita päätöksiä, olla järkeviä ja järjettömiä, katsoa eteenpäin ja kunnioittaa 
menneiden sukupolvien saavutuksia. (Elo-Pärssinen & Talvitie 2010, 5.) Pitää 
varmasti, ainakin osittain ja osassa perheyrityksistä, paikkansa. Objektiivisuus 
yllä olevassa määritelmässä ei erityisemmin haiskahda etenkin, kun sen on il-
maissut kaksi Perheyhdistysten liiton edustajaa. Mieliaiheen kohdalla tulee hel-
posti oltua puolueellinen, joten ruusuisen ja romantisoidun kuvan antaminen 
aiheesta käy helposti. Samalla asenteella voi olettaa, että perheyritykseen yh-
distetyt asiat toimivat yhtälailla muissakin yritysomistajuussuhteissa. 
Elo-Pärssinen & Talvitie (2010, 11–14) jatkavat luonnehtimalla, että perheyritys-
ten menestyksen taustalla on keskeinen tunne: intohimo, joka yhdistää per-
heyrityksen jäseniä ja on menestyksen edellytyksenä. Intohimo yrittämistä koh-
taan on myös ammattimaisen yrityksen johtamisen taustalla. Jatkuvuus on osa 
perheyritysten identiteettiä ja tärkein päämäärä. Jatkuvuus kohdistuu nimen-
omaan perheyritykseen eikä niinkään toimialauskollisuuteen. Periaatteessa on 
yhdentekevää, mikä yrityksen tuote tai palvelu on, kun ensisijalla on perhe. 
(Elo-Pärssinen & Talvitie 2010, 11–14.) Bestselleriin tämä luonnehdinta pätee 
viimeistä lausetta lukuun ottamatta. Aivan näin kärjistäen ja ilman yritystoimin-
tansa kulmakiviä eli tuotteita ja palvelua, ei Bestseller omaan yritystoimintaansa 
suhtaudu. 
Miten perhekeskeisyys toteutuu Bestsellerissä? Ainakin se näkyy yrityksen esit-
tämissä arvoissa, joita jokaisen työntekijän odotetaan myös ilmentävän työs-
sään. Toki kymmenen arvon lista on pitkä ja voi tuntua haasteelliselta, jos 
asennoituu siihen kuten raamatun kymmeneen käskyyn, joita on orjallisesti 
noudatettava elon tiellä. Toisaalta näiden kymmenen kohdan noudattaminen 
onnistuu varmasti leikiten, jos vain on aito, rehellinen ja tekee ahkerasti töitä 
omien tulosten aikaansaamisen ja parantamisen eteen. Eikä sitä tarvitse lähteä 
tekemään todeksi otsa rypyssä ja hampaat irvessä, koska Bestsellerillä yhdes-
sä myymälässä työskentelee kokonainen tiimi. Tiimistä saa voimaa ja sen avul-
la voi harjoitella yhteistyökykyään sekä ongelmienratkaisutaitojaan. Tiimiin si-
toutuminen lisää uskollisuutta yritykseen. Me-hengen luontia ei sovi sivuuttaa. 
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Ja, toimiihan yhteen hiileen puhaltaminen kannustimena sille, että jokainen yrit-
tää parhaansa. Mikä on asiakkaiden näkökulmasta tärkeää? Se, että asiakas-
palvelija, ja hänen avullaan koko yritys, pystyy pitämään lupauksensa. Kysees-
sä voi olla yksinkertainen markkinointilupaus, esimerkiksi Customer Club-edun 
myöntäminen ja siitä tiedottaminen asiakkaalle. Asioita ei saa pitää itsestään 
selvyytenä, sillä asiakas voi kokea yllättävää iloa niinkin yksinkertaisesta ja 
”helposti unohdettavasta” asiasta, kuin kanta-asiakasedusta kertominen. Asia-
kaspalvelijan yksi tehtävä on toimia yrityksen viestinviejänä, sillä aina tavan-
omainen markkinointimateriaali, kuten sähköposti tai mainoslehtiset, eivät tavoi-
ta asiakkaan tietoisuutta. 
2.1 Toimeksianto 
Vero Moda Iso Omenalla on tarve hankkia uusia ja sitouttaa jo olemassa olevia 
asiakkaita, Customer Clubin jäseniä. Toimeksiantaja toivoi, että ideoimme vuo-
delle 2012 tapahtumarungon, joka houkuttelee asiakkaita ja voidaan toteuttaa 
kaksi tai kolme kertaa vuoden aikana. Tämä olisi haasteellista, koska emme 
pääsisi näkemään, miten työmme tulos toteutuu ja mitä mahdollisesti kehitettä-
vää nousisi esille. Lisäksi mielitimme tätä toimeksiantoa omasta näkökulmas-
tamme. Saammeko me tarpeeksi oppimisarvoa pelkästä ideoinnista vai tukeeko 
meidän oppimistamme paremmin se, että toteuttaisimme ideoimaamme? Toi-
meksiantajan ja meidän yhteisestä päätöksestä päädyimme siihen, että raken-
namme Vero Moda Iso Omenan ennakkoon suunnitteleman pikkujoulu/ stai-
lausviikon päälle rungon, joka toteutetaan tänä vuonna, 2011 marras- tai joulu-
kuussa. Ideoimamme viikko toimii pilottina siten, että sitä voidaan kehittää ja, 
että se on toteutettavissa uudelleen valmiin pohjan mukaan vuonna 2012.  
Pilottitapahtuman edut: 
 saadaan testattua idean toimivuus käytännössä 
 nähdään kehityskohteet ja voidaan jalostaa tapahtumaa 
 solmitaan kontakteja yhteistyökumppaneihin, jotka ovat hyödynnettävissä myös 
jatkossa 
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2.2 Uudet asiakkaat vs. asiakassuhteet 
Työmme kohteeksi rajasimme asiakassuhteiden ylläpitämisen eli jo olemassa 
olevien asiakkaiden sitouttamisen. Miksi päädyimme asiakassuhteiden sitout-
tamiseen emmekä uusasiakashankintaan? 
Vaikka Vero Modalla on tarve ja halu saada uusia asiakkaita, nostimme tässä 
tapahtumassa keskiöön jo olemassa olevat asiakkaat, Customer Clubin jäsenet. 
Täysi-ikäinen asiakas tai alaikäinen vanhemman luvalla voi liittyä Customer 
Clubiin. Asiakas täyttää tietonsa lomakkeeseen, josta ne siirretään sähköiseen 
rekisteriin. Annettuaan puhelinnumeronsa ja sähköpostiosoitteensa sekä luvan 
käyttää niitä suoramarkkinoinnin tarkoituksiin, asiakas saa matkaansa Custo-
mer Club kortin sekä Vero Modan kanta-asiakasviestejä. Viestit voivat olla sen 
myymälän omia, johon asiakas on tietonsa antanut tai valtakunnallisia. Viestien 
sisältönä voivat olla erilaiset kampanjat, tapahtumat, info teeman vaihtumisesta 
syksystä jouluun, alennusmyynnit sekä uutuustuotteet tai tarjoukset. Viesteissä 
mainostetaan myös erilaisista kilpailuista, joiden toteutus voi tapahtua esim. 
Vero Modan Facebook-sivulla tai myymälöissä. 
Vero Moda Iso Omenalla ei ole ollut aikoihin vain Customer Clubin jäsenille 
kohdistuvia tarjouksia. Asiakas saattaa normaalin ostoksen yhteydessä näyttää 
korttiaan ja kysyä: ”Teenkö tällä mitään?” Ehkä tämä kysymys jo kertoo, ettei 
asiakkailla ole varmuutta kortin tarpeellisuudesta tai siitä, miten Customer Club 
toimii. Tähän kysymykseen vastataan: ”Pyydämme erikseen näyttämään kortin 
Customer Club tarjouksen yhteydessä.” Viimeksi tässä Vero Modassa oli Cus-
tomer Club tarjous kevättalvella 2011. 
Miksi siis kohdistaa tarve uusien asiakkaiden haalimiseen, kun niiden olemassa 
olevien sitoutumisesta ei ole takeita? Nostamalla keskiöön jo olemassa olevat 
asiakkaat, tarkoituksemme on ylläpitää näitä suhteita. Muistuttaa asiakkaita, 
miksi he liittyivät Customer Clubiin juuri tässä myymälässä. Tarjota heille niitä 
etuja, mitä he odottavat. Kun asiakas asetetaan kaiken toiminnan keskiöön, yri-
tyksen toiminta kohdistuu kaikilta osa-alueiltaan asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin 
vastaamiseen. (Löytänä & Kortesuo 2011, 11–41.) 
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2.2.1 Asiakaskokemusjuttuja 
Asiakaspalvelutilanne on johdettavissa oleva tapahtuma, kokemus, johon työyh-
teisöjen tulisi panostaa entistä enemmän. Erilaistuminen on yhä hankalampaa 
teknologisen kehittymisen vuoksi, kaikki asiat ovat monistettavissa ja kopioita-
vissa käden käänteessä.  
Asiakaskokemuksiin panostamisen avulla pystytään erilaistumaan ja erilaista-
maan yritysten tarjoamia palveluja, kuten stailauspalvelun promoaminen tapah-
tuman tai teemaviikon avulla. Pelkällä Brändillä ei enää kyetä erottautumaan. 
Sen vuoksi brändikeskeisestä toiminnasta olisi aika suunnata asiakaslähtöisyy-
teen. Tämä tarkoittaa käytännössä sitä, että maksimoidaan asiakkaalle tuotet-
tava arvo. Brändi on edelleen tärkeä asiakaskokemuksen toteuttamisessa, sen 
avulla yritys viestii lupauksensa asiakkailleen sekä kohderyhmilleen.  Yritystoi-
minnassa tulee muistaa, mitä asiakkaalle merkitsee se, että yritys myös lunas-
taa antamansa lupauksen. (Löytänä & Kortesuo 2011, 11–41.)  
Mitä tämä Vero Modassa tarkoittaa? Yksi Vero Modan arvoista on lupausten 
täyttäminen. Jotta lupaukset pystytään täyttämään, täytyy muistaa, ettei luvata 
asiakkaille sellaista, mitä ei yrityksen puolesta pystytä toteuttamaan. Esimerkki-
nä reklamointitilanne, joka tapahtuu puhelimitse. Asiakas soittaa ja kertoo os-
tamansa tuotteen olleen viallinen. Myyjä ei voi kuitenkaan puhelimessa luvata 
korvausta, sillä tilanteen todellisesta luonteesta ei ole takeita. Asiakas on pyy-
dettävä tuomaan tuote myymälään tarkasteltavaksi, jotta jatkotoimenpiteistä 
voidaan keskustella kasvotusten. 
Miksi halusimme toteuttaa Vero Modalle tapahtuman? Toimeksiantajalta tuli 
toive toteutettavan työn luonteesta. Tämän pohjalta aloimme pohdiskella ja 
ideoida toteutusta. Kohderyhmäksi nostamamme Customer Clubilaiset valikoi-
tuivat yrityksen ja asiakkaan välisten kosketuspisteiden tunnistamisen kautta. 
Kosketuspisteet ovat asiakaskokemuksen rakennuspalikoita. Niiden avulla 
muodostetaan kokonaiskäsitys tilanteesta ja niiden kautta saadaan ohjeita 
myönteisen kokemuksen luomiseen. Kosketuspisteiden kautta saadut koke-
mukset muotoilevat asiakkaan käsitystä, ohjaavat asiakkaan käyttäytymistä ja 
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vaikuttavat koko asiakassuhteeseen. Kosketuspisteiden vahvuuden tunnistami-
nen on tarpeellista, koska niiden avulla voimme havaita, miten asiakas suhtau-
tuu annettuihin arvoihin ja lupauksiin. Koimme, että Customer Clubilaiset olivat 
heikoilla kosketuspisteiden osalta. Olihan heiltä tullut myymälään sellaista pa-
lautetta, että he eivät tienneet Customer Club-korttinsa arvoa. Melkein oli aistit-
tavissa clubikortin hylkäämistä arvottomuuslaatikkoon. Halusimme siis kehittää 
Vero Modan ja kanta-asiakkaiden välisiä kosketuspisteitä vahvemmiksi. Kei-
noksi valitsimme tapahtuman järjestämisen. (Löytänä & Kortesuo 2011, 119.) 
Pelkkä Clubiin kuuluminen ei huomionosoitukseksi riitä, vaan asiakas toivoo, 
että hänen olemassaolonsa tiedostetaan ja hän hyötyy jäsenyydestään. Asiakas 
toivoo saavansa arvoa yritykseltä. Arvoa asiakkaille voidaan tuottaa asiakas-
suhteiden avulla. Asiakassuhteen jatkuessa myös asiakassuhteissa tuotetun 
arvon määrää voidaan kasvattaa. (Löytänä & Kortesuo 2011, 56.)  
Asiakas oppii odottamaan yritykseltä tiettyjä asioita, mitä enemmän hän siellä 
asioi. Samalla näiden asioiden merkitys asiakkaalle korostuu. Jos asiakas ko-
kee esimerkiksi Vero Modan stailauspalvelun itselleen hyödylliseksi kertakokei-
lun jälkeen, hän todennäköisesti käyttää palvelua hyväkseen uudelleen. Kuiten-
kaan asiakas ei käytä stailauspalvelua joka käynnillä. Silti jo tieto sen olemas-
saolosta ja käyttömahdollisuudesta sitouttaa asiakasta yritykseen. Myyjän nä-
kökulmasta tärkeintä on, että hän ymmärtää oman roolinsa yrityksessä ja kyke-
nee kantamaan sen vastuullisesti. (Löytänä & Kortesuo 2011, 105–107.) 
Miten myyjä voi ymmärtää asiakasta? Niinkin yksinkertaisella tavalla, kuin kat-
somalla peiliin ja toteamalla, että sieltä katsoo kuluttaja-asiakas. Tämä rooli se-
littää ja ohjaa ostokäyttäytymistä ja sen perusteella myyjä pystyy asettamaan 
itsensä asiakkaan saappaisiin vaativassakin tilanteessa. (Löytänä & Kortesuo 
2011, 122.) 
Jokainen meistä on kuluttaja-asiakas. Tämä tarkoittaa, että ostamme tavaroita 
ja palveluja omaan käyttöömme. Ostopäätökset teemme yleensä yksin ja tavoit-
teenamme on totaalinen tyytyväisyys ostettuun tuotteeseen. Ostopäätöksen 
tueksi saatamme kysyä neuvoja ja suosituksia lähipiiriltämme. Kuluttaja-
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asiakkaana odotamme, että yrityksen tarjoama asiakaskokemus vastaa meidän 
tarpeisiimme. Muina ominaisuuksina odotamme, että kokemus on personoitu, 
muistaa meidän aiemmat kohtaamisemme yrityksen kanssa, vetoaa meihin 
myös tunnetasolla, on saatavilla usealla ja helposti lähestyttävällä tavalla. Esi-
merkiksi Vero Modan vaatteita on saatavilla myymälöiden lisäksi verkkokaupas-
sa. Odotamme asiakaskokemuksen tarjoavan yksinkertaista kommunikaatiota 
ja helposti ymmärrettävää kieltä sekä olevan ajankohtainen, merkityksellinen, 
odotukset ylittävä ja yllätyksellinen. (Löytänä & Kortesuo 2011, 122.)  
2.2.2 Brändin palvelu- ja myyntikulttuuri 
Vero Modalle yhtä tärkeitä ovat palvelu- ja myyntikulttuuri. Hyvä näin, sillä laa-
dukkaalla palvelulla mahdollistuvat myös hyvät myyntitulokset. Onnistunut pal-
velu johtaa onnistuneeseen myyntiin ja parhaassa tapauksessa näiden kautta 
saadaan uusia ja sitoutetaan vakiintuneita asiakkaita. Vero Modan palvelukult-
tuuri on korostetumpaa verrattaessa kilpaileviin vaatetusalan yrityksiin, jotka 
toimivat itsepalveluperiaatteella. (Halonen 2001, 130–143.) 
Asiakkaan saapuessa Vero Moda myymälään hänet tulee huomioida välittö-
mästi hakemalla katsekontaktia ja tervehtimällä ystävällisesti. Palvelukonseptin 
mukaan asiakkaalle tulee tarjota apua ja ehdotuksia asuyhdistelmiin. Palvelu on 
kohteliasta, rehellistä ja myyjän tulee olla kiinnostunut tarjoamaan palvelua. 
Asiakkaalle etsitään oikeat koot ja tyylit. Myyjän tulee olla tarkkaavainen, jotta 
hän pystyy kartoittamaan asiakkaan tarpeen. Kokonaisuudessaan palvelun tu-
lee olla ystävällistä, auttavaista ja ammattimaista. Vero Modan työntekijöiden on 
hyvä muistaa, että tyytyväinen asiakas kertoo kokemuksestaan vain muutamal-
le kun taas tyytymätön useammalle. (Halonen 2001, 130–143.) 
Myyntikulttuuri vaatii tekijältään uskoa itseensä ja onnistumiseensa. Näiden 
kautta saadaan puhtia todella yrittää ja toimia uskottavasti. Myyntikulttuuri tulee 
Vero Modassa esille siinä, että myyjän tulee olla perillä myymälän liiketoiminnal-
lisista asioista kuten liikevaihdosta ja tavoitteista. Myyjän tulee omalla työ-
panoksellaan auttaa myymälään pääsemään tavoitteisiin. Vero Modassa tähdä-
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tään liikevaihdon kasvuun lisämyynnin tarjoamisella. Tämä ajattelumalli on 
brändin myyntikulttuurin keskiössä. Etenkin lisämyynnin tarjoamisessa tarvitaan 
myyjän uskoa itseensä ja halua sekä arvostusta myyntiä kohtaan. Lisämyynnin 
on oltava relevanttia suhteessa muihin asiakkaan ostoksiin ja asiakkaalle on 
luotava tarve lisämyyntiin. (Halonen 2001, 130–143.) 
Olimme siis aikeissa viedä Vero Modan pikkujoulu/ stailausviikkoa eteenpäin ja 
suunnitelmissamme hahmottui ajatus juhlateemasta. Tähän teemaan liittyen 
kerrottakoon esimerkki, mitä yksityiskohtia myyjän kannattaa lisämyyntiä teh-
dessä ottaa huomioon. 
Aloitamme kysymällä, mitä naiset haluavat, kun juhlat koittavat? Juhlavaatteita! 
Uuteen juhla-asuun tarvitaan uudet sekä ajanmukaiset asusteet: kaula-, korva- ja 
käsikorut, hiuskoristeita sekä iltalaukku, tässä vain muutama mainitaksemme. 
Toisaalta, miksi pysähtyä tähän, kun mahdollisuuksia löytyy? Sukkahousut ovat 
ehdoton, mielellään muutamassa parissa (mikä ahdistavampaa kuin huomata 
juhlapaikalla, että sukkahousuihin on tullut reikä?!). Ilmojen viilenemisen myötä 
asuun tarvitaan bolero, bleiseri, neule tai edes hartiahuivi. Ja ehdottomasti, jos 
kotoa ei löydy, tarvitaan tarpeeksi pitkä ja lämmin takki suojaamaan kylmyydeltä 
ulkona seisoskelun varalta. Juhlahepeneissä ei ole kiva palella! Takki tarvitsee 
kaverikseen lämpimät hansikkaat, huivin sekä päähineen (jonka valinnassa tulee 
huomioida kampaus). 
Kuten todettu, mahdollisuuksia on monia. Myyjän tehtävä on vain hahmottaa 
ne, ja saatettava asiakas oivaltamaan lisätuotteiden tarpeellisuus. ”Asiakas on 
pystyttävä kohtaamaan korostetusti ihmisenä, ei asiakkaana. Sen vuoksi on 
haastava tavoite syventää ja jalostaa asiakkuus yhteistyökumppanuudeksi. Ak-
tiivinen myynti on ymmärrettävä oikein – aidolla ja terveellä tavalla – koska vää-
rin ymmärrettynä se kääntyy itseään vastaan” (Halonen 2001, 41). Palvelu ja 
myynti eivät saa olla pakonomaista, vaan sen on lähdettävä asiakkaan tarpeista 
ja tarpeen luomisesta asiakkaalle. (Halonen 2001, 130–143). 
Asiakaspalvelussa yksi tärkeimmistä tehtävistä on tunnistaa, mikä on asiakkaan 
todellinen tarve. Se ei aina ole se, mistä asiakas kysyy. Tästä johtuen asiakas-
palvelussa tarvitaan kahdentyyppistä taitoa. On osattava ratkaista ongelmia ja 
odottamattomia tilanteita sekä osattava ja haluttava tuottaa odotuksia ylittävää 
palvelua. (Löytänä & Kortesuo 2011, 89–91.) 
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Toisaalta tulee muistaa vastata asiakkaan jo olemassa olevaan tarpeeseen, 
jolloin ”lisätarpeiden” luomisessa tarvitaan suurempaa tarkkuutta ja herkkyyttä. 
Joskus voi olla hedelmällisempää vastata asiakkaan sen hetkiseen tarpeeseen 
ja viedä tämä asiakaskokemustilanne läpi kunnialla. Tilanne saattaa poikia tu-
loksia siten, että asiakas palaa takaisin. 
Yhtenä esimerkkinä tapaus, jossa asiakas oli ostanut tuotteen, joka meni heti en-
sikäytön jälkeen rikki. Hän tuli palauttamaan tuotetta ja halusi vaihtaa sen vas-
taavaan. Myyjä oli kuitenkin sitä mieltä, että tuotteesta on tullut niin paljon epä-
edullista palautetta, että hän meni ja suositteli aivan toista tuotetta tilalle. Asiakas 
ilahtui myyjän oma-aloitteisuudesta ja kokeili hänen ehdottamaansa toista vaih-
toehtoa. Lopputuloksena asiakas oli niin tyytyväinen vaihtoehtoiseen tuottee-
seen, että hän osti kolme kappaletta tätä tuotetta yhdeltä istumalta. 
”Johdetussa asiakaskokemuksessa asiakas saatetaan läpi valintaprosessin 
suosittelemalla ja vinkkaamalla.” kuten Löytänä ja Kortesuo (2011, 45) toteavat. 
Palvelu- ja myyntikulttuuriin molempiin liittyy myös ajankohtainen tieto trendeis-
tä ja tuotteista. Liikkeen valikoima, varastotilanne ja tuotteiden liikkuvuus tulee 
hahmottaa. Nämä siksi, että osataan etsiä asiakkaalle juuri oikeat tuotteet ja 
tiedetään, mitä myydään ja mikä myy. Palvelu- ja myyntikulttuuri vaativat toimi-
akseen jokaisen tiimin jäsenen panoksen. Tulokset molemmissa kulttuureissa 
ovat sidoksissa tekijöidensä asenteisiin. Jokaisen on arvotettava sekä palvelua 
että myyntiä, jotta saadaan aikaan positiivista tulosta. (Halonen 2001, 130–
143.)  
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3 VALTAVA INNOSTUS & JUMALATON HÄMMINKI 
Oli siis selvää, että ideoimme jotain tapahtuman kaltaista, Customer Clubia he-
rättelevää häppeninkiä. Mutta mitä se tulee olemaan ja mistä meidän pitää läh-
teä liikkeelle? Väline näiden kysymysten selvittämiseen löytyi helposti. Onhan 
se meillä juurtunut selkäytimeen. Mindmap, oi mindmap! Miten tuttu ja aina kai-
vattu ystävä oletkaan? Niinpä. Ajatuskartan teosta on tullut helpotus ja oivallus 
moneen tuskaiseen hetkeen, kun kaikki ajatukset ovat yhtä mössöä ja mitään 
tolkkua ei missään ole. Paras kikka – melkein niksi pirkan keksintöjen vertainen, 
ilman niitä sukkahousuja – työstää aivolukkoja ja jäsentää pohdintoja. 
 
Kuva 1. Mindmap nro 1. 
Ajatuskarttojen ja tulvivien ideoiden täyttäessä vihkojamme tulimme kysyneeksi, 
miten me lähdemme työstämään ideoitamme. Kuulimme kirjaston kutsun, sieltä 
löytyy vastaus tähän pulmaan. Kiireessä vastata kutsuun, unohtui eräs tärkeä 
asia ennen kirjastoon lähtemistä: valmistautuminen. 
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Kuva 2. Mindmap nro 2. 
Kirjastoon meneminen ilman valmista 
kirjalistaa on aina ollut meidän mo-
lempien heikkous. Sitä tulee etsiydyt-
tyä sinne omaan ja tutuksi tulleeseen 
hyllyväliin, josta kaoottisuus alkaa. 
Käsiin osuu kirja toisensa jälkeen 
kiinnostavia kirjoja aiheesta ja takuu 
varmasti myös sen vierestä. Silti kaikki kirjat tuntuvat jotenkin merkityksellisiltä 
työmme kannalta. Mitä jos jossain kirjastoon jättämässämme kirjassa onkin 
edes yksi hyödyllinen lause? 
Ei, nyt ei ole aikaa miettiä, mitä jos? Emmekö me ole koko koulun aikana ope-
telleet lähdekriittisyyttä ja relevantin aineiston hankintaa? Kyllä! Nyt siis laitam-
me turhat kirjat takaisin sinne kirjaston hyllyyn ja otamme vain oikeasti tarpeelli-
set teokset kainaloon mukaan. Kaikkea kanssa… Mitä sitten ovat nämä hillittö-
mät kirjakasat kotiemme nurkissa pölyttymässä? 
Kuva 3. Mindmap nro 3. 
Teoriaa tukenamme aloimme tarkentaa 
suunnitelmiamme. Onko suunnitel-
miemme tuloksena tapahtuma vai jokin 
siitä sovellettavissa oleva pienimuotoi-
sempi tilaisuus? Tapahtumia on niin 
monenlaisia kuin on tekijöitäkin ja niitä 
järjestetään monin tavoin sekä moniin 
tarkoituksiin. Yritys voi valita tapahtu-
man kohteeksi minkä tahansa sidos-
ryhmistään, mutta teeman tulee vastata 
kohderyhmää. Tapahtuma voi olla viih-
teellinen tai asiapainotteinen riippuen 
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tavoitteista. Ehkä oleellisin tavoite on tarjota tapahtumalla positiivisia elämyksiä. 
(Vallo & Häyrinen 2008, 57–63.) 
Tapahtuman perusasiat vaativat huolellista suunnittelua positiivisten elämysten 
saavuttamiseksi ja tavoitteisiin pääsemiseksi. Aikataulutuksen on oltava sujuva, 
jotta tapahtuman ohjelma ja osallistujien odotukset eivät kärsi. Pettymyksien 
välttämiseksi mahdollisten esiintyjien ammattitaidosta on oltava varmoja. Kuinka 
noloa, jos tapahtuman esiintyjä olisikin täysin taidoton. On varmistettava, että 
tekniikka toimii, tarvittavat materiaalit ovat saatavilla ja tarjoilu on moitteetonta. 
Tapahtuman isäntien roolin tulee olla selvä ja tapahtumapaikan siisti ja toimiva, 
ettei kömmähdyksiä tapahdu. (Vallo & Häyrinen 2008, 57–63.)  
Olimme kehitelleet tapahtumarunkoa, jonka päätähtinä ovat Customer Clubin 
jäsenet. Mietimme stailaus/ pikkujouluviikon innoittamana tapahtumalle juhla-
teemaa, olivathan pikkujoulut ja muut loppuvuodet riennot tekemässä tuloaan. 
Teeman ja leikkimielisyyden mielessä pitäen halusimme tuottaa ohjelmaa, jolla 
on uutuusarvoa sekä kohderyhmälle että toimeksiantajalle. Keksimme kasan 
erilaisia kilpailuja ja muuta lisäkettä. 
3.1 Alf Rehn ja vaarallinen pääsiäismuna 
Alf Rehniä lukiessa syntyi into ideoimaan, halu etsiä sitä vaarallista ideaa. Hei-
tellessämme ilmoille, mitä ihmeellisimpiä kikkoja houkutella asiakkaat tapahtu-
maan, tulimme keksineeksi pääsiäismuna – kilpailun sovelluksen vaatemyymä-
lään. 
Myymälän somistus olisi kaikki-on-hyrskyn-myrskyn-tai-ainakin-heikun-keikun – 
tyylillä tehty eli myllätty. Housuja, takkeja ja paitoja ripustettaisiin katosta ja 
lampuista roikkumaan. Tuotepöydillä olisi mitä erikoisimpia vaateyhdistelmiä tai 
ei ainakaan mitään yhteensopivaa. Tuotteita pirskoteltaisiin sinne tänne. Asia-
kas, joka haluaisi osallistua riehaan, etsisi piilotetut pääsiäismunat eli tässä ta-
pauksessa ennalta määritellyt tuotteet sekasorron keskeltä ja voittaisi palkin-
non. 
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Tämä pääsiäismuna – rieha olisi hyvin vaarallinen Vero Modalle, joka on brän-
dinä tarkka siististä myymäläympäristöstä ja huolella laadituista layouteista, siitä 
että kaikki on harmonisesti rakennettu ja tuotteet koko järjestyksessä. 
No arvata saattaa, ettei tämä idea saanut erityisen suosiollista vastaanottoa. 
Toimeksiantajan ensimmäinen kommentti, kun esittelimme idean: ”Ei tule ikinä 
menemään läpi! Voimme heti unohtaa tämän.” Ehkä juuri tämä ”heti unohtaa” 
kommentti kertoo, kuinka vaarallinen ja kammottava idea oli. Kommenttiin liittyy 
se tosiasia, että myymälää koskevat päätökset tulee käyttää muiden ketjun 
edustajien kautta ja kokemuksellaan toimeksiantaja osasi karsia pois asiat, joita 
muilla tahoilla ei hyväksyttäisi. Vaan miten positiivisesti Vero Moda olisi voinut 
hyötyä heittäytyessään vaaralliseksi, emme ikinä saa tietää. (Rehn 2010.) 
3.2 Teemapäiviensarja 
Tämä idea pääsiäismuna – kilpailusta kuului osaksi yhden kuukauden kestävää 
tapahtumasarjaa. Olimme kehitelleet tapahtumasarjan niin, että kuukauden jo-
kaisella viikolla on yksi tapahtumapäivä ja taustalla pyörii koko kuukauden kes-
tävä kampanja. 
Kampanjana olisi, että asiakas saa lahjaksi kosmetiikkatuotteen ostaessaan 
tietyn määrän tai tietyllä summalla tuotteita. Tämän yllätyksen tarkoituksena 
olisi saada iloisia ja tyytyväisiä asiakkaita. 
Ensimmäisen viikon tapahtumapäivänä toteutettaisiin stailaa itsesi – kilpailu, 
jossa otettaisiin ennakkoilmoittautumisia vastaan, minkä pohjalta arvottaisiin 
kilpailuun osallistujat. Kilpailuun osallistuneet stailaisivat itsensä myymälässä 
myymälän vaatteilla ja heistä otettaisiin kuvat. Kuvien perusteella arvottaisiin 
voittaja, jonka kuva julkaistaisiin Vero Modan Facebook sivulla. 
Toisella viikolla olisi toteutettu yllä kuvattu pääsiäismuna – kilpailu, jota seuraisi 
kolmannella viikolla seurannut Äänestä paras tyyli – kilpailu. Tässä kilpailussa 
joko myyjillä tai mallinukeilla olevista erilaisista asukokonaisuuksista asiakkaat 
äänestäisivät omaa suosikkiaan. 
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Näiden kilpailujen palkintoja emme lähteneet erityisemmin ideoimaan, koska 
päätös niihin tulisi toimeksiantajalta. Siksi halusimme ensin esitellä nämä ideat 
ja keskustella mahdollisista palkinnoista hänen kanssaan. 
Viimeisellä viikolla myymälässä toteutettaisiin jonkun kosmetiikkatuotteen lan-
seeraus tai tuote-esittely, jossa kosmetiikkatuotteelle rakennettaisiin oma ständi 
ja tuotteella olisi oma esittelijä paikalla. 
Tämä kuukauden kestävä tapahtumasarja sai pääsiäismunaa lukuun ottamatta 
suhteellisen positiivista palautetta. Toimeksiantajan mielestä näitä yksittäisiä 
tapahtumia voisi laajentaa niin, että ne toteutettaisiin yksi tapahtuma yhden 
kuukauden aikana, milloin yhden tapahtuman pituus olisi esimerkiksi viikon mit-
tainen. Hän perusteli tämän sillä, että asiakas voisi kyllästyä, jos tapahtumia 
olisi neljä yhden kuukauden aikana, mikä voisi johtaa siihen, ettei kävijöitä saa-
taisi tarpeeksi motivoitua tulemaan jokaisella viikolla. 
3.3 Teeman nimiäiset 
Tapahtumalle alkoi hiljalleen muodostua raamit ja teema oli selvillä, mutta nimi 
puuttui. Jos tapahtuma aiotaan toistaa uudelleen ja mahdollisesti ottaa osaksi 
vuotuista tapahtumasuunnitelmaa, on sille luotava nimi, joka säilyy. Parhaimmil-
laan nimestä muodostuu käsite pitkäjänteisen ja omaleimaisen identiteetin avul-
la. Nimen kuullessaan asiakas osaa yhdistää asian oikeaan yritykseen. (Niemi-
nen 2004, 90–92.) 
Nimi on osa tapahtuman houkuttavuutta. Se antaa ennakkotietoa siitä, mistä on 
kyse ja herättelee asiakkaiden kiinnostusta. Vaikka tapahtuma meidän toteutuk-
semme jälkeen muuttuisi sisällöltään, olisi nimi hyvä pitää samana, jotta tuttuus 
asiakkaan näkökulmasta säilyisi. Nimi toimii parhaiten silloin, kun se on helppo 
muistaa, ymmärtää ja ääntää. Näin se jää ihmisten mieleen. (Nieminen 2004, 
90–92.) 
Tapahtuma on sidottu pikkujoulu/ stailausviikkoon juhlateemalla. Nimen ideoin-
nissa tulee pitää mielessä, mikä viesti halutaan välittää. Jos nimen halutaan 
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säilyvän, myös teema ja tapahtuman ajankohta kannattaa vakioida. Asiakkaat 
tietävät tulevaisuudessa, mitä odottaa ja milloin. (Vallo & Häyrinen 2008, 69–
71.) 
Teema ja ajankohta mielessä pitäen ryhdyimme herättelemään aivojemme so-
pukoita sopivan nimen keksimiseen. Mieleemme tuli sekä suomen- että englan-
ninkielisiä vaihtoehtoja. Mistä mahtoi johtua, että vieraskieliset nimet tuntuivat 
houkuttelevammilta? Toisaalta halusimme tuottaa suomenkielisen nimen, sillä 
olemmehan suomalaisia Suomessa. 
Tulimme kuitenkin ajatelleeksi asiaa laajemmassa mittakaavassa. Vero Moda 
on osa ulkomaista ketjua ja myymälöitä on ympäri maailmaa. Lisäksi Suomessa 
käy paljon ulkomaisia turisteja, jotka asioivat Suomen Vero Moda myymälöissä. 
Miksi tapahtuman nimi ei siis olisi englanninkielinen, jota suuri osa ihmisistä 
ymmärtää ja puhuu? Nuoriin englanninkieliset termit ainakin vetoavat. Pää-
dyimme siis siihen, että nimi olisi englanniksi. Kansainvälisyys auttaa myös ni-
meä säilymään, se on helppo kirjoittaa lausua lähes missä maassa tahansa. 
(Nieminen 2004, 90–92.) 
Elimme lokakuuta työmme tässä vaiheessa, kun nimiä mietittiin. Liekö siitä aa-
sinsilta nimeen FashionFest, josta tuli suosikkimme. Tehdään lyhyt aikamatka 
muihin ideoimiimme vaihtoehtoihin. 
Ideoita herättivät laulujen nimet, laulujen sanat sekä kosmetiikkatuotteiden ni-
met esim. luomivärien ja huulipunien nimet. Paperille syntyi seuraavia nimieh-
dotuksia: All day all night, Dancing Queen, Glam4U sekä Where them party 
girls at, johon vaihtoehtona sana girls olisi korvattu sanalla dresses. Where 
them party dresses at. Tämä viimeinen oli mielestämme jo oikeilla jäljillä, mutta 
viittaa liikaa tietynlaisiin asuihin, mekkoihin. Ja Vero Modalla on paljon muita 
juhla-asuja, eikä vain mekkoja. Nimen on oltava ytimekäs ja oikeanlaisen sana-
kuvan muodostava, joten sana dresses, johtaa harhaan. (Nieminen 2004, 90–
92.) 
Seuraavaksi nimilistalle ilmaantui nimi Moment for Life, josta johdimme toisen 
version Fashion for Life. Tässä oli jo sitä jotain. Tästä henki asiakkaan hetki, 
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häivähdys ylellisyyttä ja juhlaa. Korostaaksemme nimessä ajankohtaisuutta, 
lähestyviä loppuvuoden rientoja, Hioimme vaihtoehdon kuulostamaan tältä 
Fashion for Night Life. 
Jälleen analyyttisinä persoonina lähdimme pyörittelemään ja maistelemaan ni-
meä eri näkökulmista. Mieleemme nousi Vero Modan kohderyhmä, joka käsit-
tää alaikäisiä, 15–35 vuotiaat. Lisäys Night Life viittaa ehkä enemmän täysi-
ikäisen yökerhoelämään ja voisi antaa negatiivisen mielikuvan, jos ei nuorille, 
niin heidän vanhemmilleen. 
Niin, FashionFest oli oma suosikkimme ja esiteltyämme sen toimeksiantajalle, 
saimme virallisen suostumuksen. Pidimme siitä, että nimessä oli sana Fashion, 
mutta se kaipasi jotain kaverikseen. Mietimme tapahtumia ja niiden nimiä, joita 
tiedämme. Haimme inspiraatiota. Mieleemme nousi kansainvälisesti tunnettu ja 
suosittu, koko perheenkin tapahtumaksi muodostunut Octoberfest. 
Ideoimisen innossa helposti hukkuu uuden keksimiseen. Alf Rehn ja vaaralliset 
ideat palautti maan pinnalle muutamalla mieleen painuneella opilla. Aina ei tar-
vitse keksiä uutta, jo olemassa olevaa voi käyttää sekä kopioiminen on sallittua 
ja jopa suositeltavaa. Mehän siis päätimme kopioida osan tästä tunnetun tapah-
tuman nimestä. Niin FashionFest sai alkunsa. 
3.4 Viikolla kilpaillaan 
Ohjelmaa mietittäessä meidän tuli pitää mielessämme kohderyhmä. Oli kysees-
sä kilpailu tai jokin muu, sen pitäisi puhutella ja houkutella niin nuoria tyttöjä 
kuin uransa aloittaneita naisia. Oleellista oli myös se viesti, jonka tapahtumalla 
halusimme osallistujille antaa. Tavoittelimme juhlan tunnelmaa, joten oheisoh-
jelman tuli liittyä tähän. Lisäksi ohjelman piti olla sellaista, mikä on vapaaehtois-
ta, mihin asiakas voi osallistua halutessaan. (Vallo & Häyrinen 2008, 195–197.) 
Aikaisemmin kertomastamme teemapäiviensarjasta kaksi selviytyi tuomariston 
edessä jatkoon. Toimeksiantaja piti Äänestä paras tyyli – kilpailusta ja toivoi, 
että sitä kehitettäisiin eteenpäin. Ehdotuksena oli, että kilpailua laajennettaisiin 
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viikon mittaiseksi, jotta äänestysaika olisi pitempi ja enemmän asiakkaista pää-
sisi osallistumaan. Tämä oli mielestämme hyvä ratkaisu, jonka myötä päätimme 
lyhentää koko tapahtuman viikon kestoiseksi, kuukauden sijaan. Näin saamme 
tapahtumalle selkeämmät raamit. Kilpailu alkaa samaan aikaan kuin tapahtuma 
ja päättyy samaan aikaan kuin tapahtuma. Kilpailun ja palkinnon arvonnan suo-
rittaminen tapahtuman päätteeksi on hyvä ja selkeä viesti viikon päättymisestä. 
(Vallo & Häyrinen 2008, 204–205.) 
Ryhdyimme hienosäätämään kilpailun luonnetta. Pääperiaate oli se, että asia-
kas äänestää omaa suosikkiaan juhla-asukokonaisuuksista ja osallistuu arvon-
taan, jossa hän voittaa palkinnon. Olimme kahden vaiheilla toimivatko myyjät 
vai mallinuket kilpailun mannekiineina. Oman haasteensa tietysti osallistujalle 
toisi se, että hän joutuisi juoksemaan myyjien perässä ympäri myymälää vali-
takseen suosikkiasukokonaisuutensa. Päädyimme siis hyödyntämään mallinuk-
keja. 
Toiveenamme oli rakentaa kilpailupiste myymälän yhteen osaan siten, että kil-
pailussa käytettävät mallinuket, äänestyslaatikko, -lipukkeet sekä -esite olisivat 
samassa kohtaa. Uskoimme, että tämä tekisi osallistumisen helpommaksi, kun 
asiakas näkee asut yhdellä silmäyksellä ja voi siltä seisomalta täyttää äänestys-
lipukkeen. Näin hän välttyy myymälässä edestakaisin ravaamiselta. 
Myymälään oli vastikään tullut uusi podium, joka oli sijoitettu myymälän keski- ja 
takaosan tilajakajaksi. Toimeksiantajan kanssa sovimme, että käyttäisimme po-
diumia hyväksemme ja sijoittaisimme kilpailun siihen. Uhkana tosin oli sellainen 
pikkujuttu, että myymälän uudet mallinuket eivät olleet tulleet ja varmaa tietoa 
niiden saamisesta ei ollut. Näin ollen podiumin käyttö oli vaakalaudalla. 
Suunnittelimme käyttävämme kilpailuun kolmesta viiteen mallinukkea. Tämä 
tietysti riippui siitä, saapuvatko uudet nuket ajoissa. Myymälän näyteikkunassa 
on kolme nukkea ja sisäpuolella kaksi. Otimme selvää mahdollisuudesta siirtää 
ikkunasta myymälän sisäpuolelle edes yksi nukke, jos uudet eivät ehdi tulla. 
Vastaus tähän oli kuitenkin kielteinen, perusteena se, että näyteikkuna on ikään 
kuin myymälän käyntikortti ja ensikosketus asiakkaaseen. Näyteikkuna edustaa 
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koko brändiä ja on sitä ajatellen koottu, joten olisi brändin vastaista, että ikku-
nassa olisi vain kaksi mallinukkea. Varavaihtoehdoksi sovittiin kilpailun raken-
taminen osittain näyteikkunaan siten, että asiakas äänestää parasta tyyliä näy-
teikkunan mallinukeista. 
Jossain matkan varrella Äänestä paras tyyli nimi lyheni Tyyli-kilpailuksi. Tämä 
muutos johtui ehkä omasta laiskuudesta, ettei aina kilpailusta puhuttaessa viit-
sinyt käyttää pitempää versiota. Saattoi olla hyväkin asia asiakkaan näkökul-
masta. Helppo muistaa, ymmärtää ja ääntää. (Nieminen 2004, 90–92.)  
Kilpailun juhla-asut tuli olla ajankohtaisia, sellaisia, mitä myymälässä on myyn-
nissä ja mistä asiakas voi saada vinkkejä omaan pukeutumiseensa. Tai jopa 
sellaisia, joista osallistuja voi voittaa suosikkinsa omakseen? Niin, tämä oli yksi 
palkintovaihtoehdoista, joita mietimme. Muita ideoita olivat stailausilta voittajalle 
ja hänen ystävilleen tai lahjakortti. Puntaroimme näiden vaihtoehtojen arvoa 
sekä asiakkaan että toimeksiantajan näkökulmasta. Mikä palkinto tuo suurim-
man arvon? Kuten itse kilpailussa, myös palkinnossa on huomioitava kohde-
ryhmä ja teema. Lisäksi palkinnon tulee olla tarpeeksi houkutteleva, jotta se 
innostaa asiakkaita osallistumaan vielä viime hetkillä. (Vallo & Häyrinen 2008, 
204–205.) 
Stailausilta ilahduttaisi sekä asiakasta ja hänen ystäviään, toimisi vaikka haus-
kana yhteisen illan vieton aloittajana. Seurue saisi tyyli-neuvontaa ja uusia ko-
kemuksia. Vero Moda puolestaan saisi tästä uuden tapahtuman sekä asiakkaan 
tulemaan uudestaan, mikä parhaimmillaan sitouttaisi asiakkaan myymälään. 
Haittapuolena tälle palkinnolle oli se, että samaa kuukautta – marraskuu, jolle 
teemaviikkoa suunniteltiin, oli markkinoitu stailauskuukautena. Näin ollen, olisi-
ko stailausillan voittaminen tarpeeksi houkutteleva? 
Lahjakortti olisi voittajalle siitä hyvä vaihtoehto, että asiakas saisi itse päättää, 
mitä lahjakortillaan hankkii. Hän saisi ikään kuin ylimääräistä rahaa vaatteiden 
tai asusteiden ostoon. Lahjakortti ei kuitenkaan sitouttaisi asiakasta juuri tähän 
myymälään, sillä ne ovat käytettävissä kaikissa Vero Modissa. Lisäksi esitelles-
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sämme tämän vaihtoehdon toimeksiantajalle, hän valotti meille, ettei tämä pal-
kinto onnistu Vero Modaan liittyvien rajoituksien suhteen. 
Suosikkiasukokonaisuuden voittaminen ilahduttaisi varmasti voittajaa, hänen 
saadessaan ilmaisen juhla-asun. Mutta sitouttaisiko tämä vaihtoehto asiakasta 
myymälään? Lisäksi tällainen palkinto on haitallisin yrityksen liiketoimintaa aja-
tellen. Jokainen yritys kuitenkin tavoittelee voittoa, ei tappiota. 
Jälleen neuvottelimme toimeksiantajan kanssa ja ratkaisumme oli, että asiakas 
voittaa asustesetin, joka koostuu niistä asusteista, joita kilpailun mallinukeilla 
käytetään. 
3.5 Lauantaina kaunistaudutaan 
Kilpailun lisäksi toimeksiantaja innostui ajatuksesta järjestää kosmetiikkatuot-
teen lanseeraus myymälässä. Sellaista ei aikaisemmin ole tehty, joten se olisi 
tapahtuman kaikille osapuolille uutta. Tarkoitus oli saada jokin Vero Modan 
kohderyhmään vetoava tuote, joka olisi juhlakauden uusi must have-meikkituote 
tai vaikka tuoksu. Samalla tuotteen edustaja saisi uuden kanavan uuden tuot-
teen markkinoille tuomiseen sekä pääsisi hyödyntämään Vero Modan asiakkai-
ta. Myymälään rakennettaisiin lanseerausta varten oma ständi, johon sijoitettai-
siin esim. roll up ja näytteitä.  
Mielestämme kosmetiikkatuotteen lanseeraus olisi hyvä lisä juhlateemaan. Se 
toisi mielenkiintoista lisäarvoa teemaviikkoon, asiakkaille ja myymälälle. Tuot-
teen lanseeraus houkuttelisi asiakkaita tulemaan myymälään ja tuotteen edus-
taja saisi puolestaan lisättyä asiakkaiden tietoisuutta tuotteesta sekä kiinnostus-
ta sitä kohtaa. Mielessämme oli kaksi eri kosmetiikan maahantuojaa, joiden 
kanssa polkumme olivat kohdanneet opiskelumme aikaisemmassa vaiheessa. 
Molemmilla yrityksillä on tunnettuja tuotteita maahantuontilistoillaan. (Simula 
ym. 2010, 71–108.)  
Harkittuamme vaihtoehtojamme otimme yhteyttä toiseen yritykseen. Tämän 
tahon kanssa oli aikaisemmin toteutettu onnistunut lanseeraushanke, minkä 
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takia toivoimme yrityksen kiinnostuvan yhteistyöstä toistamiseen. Alku vaikutti 
lupaavalta ja saimme huimasti ideoita sekä vinkkejä. Viestiä teemaviikostamme 
laitettiin eteenpäin suoraan tuotteiden edustajille. Meille ehdotettiin erästä tiettyä 
tuotetta heti alkuun, mikä kohderyhmä olisi istunut Vero Modan kohderyhmään 
kuin nenä päähän. Tuote oli hetki sitten julkistettu kuluttajille, joten ajankohta 
olisi ollut otollinen. Tuote olisi ollut lähes täydellinen ilman pientä muttaa. Se 
sattui samalla olemaan Vero Modan kilpaileva vaatebrändi. 
Tiedostettuamme tämän faktan laitoimme yritykseen tarkentavaa viestiä, jossa 
toimme tämän näkökulman esille ja ehdotimme tilalle toista brändiä. Tämä 
brändi ja tuote olisivat myös sopineet hyvin yhteen Vero Modan ja sen kohde-
ryhmän kanssa, etenkin tuotteen keulakuvan ollessa Harry Potter – elokuvasar-
jasta tuttu näyttelijätär. 
Ehdotimme lanseerauksen kohteeksi sellaista tuotetta, jota on saatavilla kaup-
pakeskuksesta. Halusimme korostaa sen näkökulman tärkeyttä, että asiakas 
pääsee tutustumaan tuotteeseen, joka on helposti hänen käden ulottuvillaan. 
Meille oli vinkattu sellaisesta mahdollisuudesta, että tuotteen ollessa meikki-
tuote, voitaisiin keskustella mahdollisuudesta, että meikkaaja olisi lanseerauk-
sen aikana paikalla. Meikkaaja mainostaisi tuotetta ja tekisi samalla pikameikke-
jä asiakkaille. 
Tuotteen edustajan esitellessä tuotetta, hän voisi jakaa näytteitä. Lanseeraus 
saa tällaisesta promootiosta lisäpotkua. Näytteitä on hyvä jakaa suorassa asia-
kaskontaktissa, koska promootio on toimivaa markkinointia. Asiakkaat tulevat 
myymälään etsimään uusia vaatteita ja uuden tuotenäytteen saaminen tässä 
yhteydessä on vain plussaa. (Vallo & Häyrinen 2008, 79–81.) 
Jäimme innolla odottamaan tuotteiden edustajien päätöksiä mukaan lähtemi-
sestä. Avoinna oli myös se, mikä tuote olisi kyseessä. Meikkituote vai tuoksu ja 
minkä tuoteperheen edustaja. 
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3.6 FashionFest-vaate ja erikoistarjous 
Jotta saisimme teemaviikolla Customer Clubilaisille lisäarvon tuntua, ideoimme 
erilaisia tarjouksia kohdistuen vain heihin. Suunnitelmamme mukaan kaikki 
FashionFestin aikana ostoksilla käyvät Customer Clubin jäsenet saisivat alen-
nuksen jonkun tietyn suuruisesta summasta. Alennuksen tarkoitus olisi ilahdut-
taa ja vaikuttaa asiakkaiden sitoutumiseen. Annettava alennusprosentti ja 
summa, josta se annetaan kuuluvat toimeksiantajan päätettäväksi. Alennuksia 
annettaessa on otettava huomioon liiketoiminnalliset tavoitteet, jotta tappiota ei 
pääse syntymään ilahduttamisen ja sitouttamisen kustannuksella. (Rope & 
Pyykkö 2003, 219.) 
Toiseksi tarjoukseksi mietimme jonkinlaista erikoistuotetta periaatteella vain 
tänään, vain sinulle, vain tähän hintaan. Tuote olisi sellainen, mitä ei Iso Ome-
nan Vero Moda myymälässä ole aikaisemmin ollut eikä FashionFestin jälkeen 
tulisikaan. Esimerkiksi kyseisessä myymälässä ei myydä lainkaan Objecktin 
tuotteita toisin kuin joissain isommissa Vero Moda myymälöissä tai verkkokau-
passa. Olisi hienoa tarjota Customer Clubilaisille jotain sellaista, mitä he eivät 
osaa odottaa. 
Tuote olisi jokin juhlatuote, teemaan sopiva. Sitä tulisi myymälään pieni, rajoitet-
tu erä ja se olisi myynnissä ensisijaisesti vain Customer Clubin jäsenille joko 
normaalihintaisena tai pienellä alennuksella. Toisaalta, jos tuote on uusi, tar-
peeksi houkutteleva ja sellainen, mitä ei muuten saa, ei alennusta välttämättä 
tarvita. Etenkin, kun asiakkaille on luvassa alennus tietyn suuruisesta summas-
ta. 
3.7 Hämminkiä yhteistyökumppanuuksissa  
Ideoimme osaksi tapahtumaa herkkujen tarjoamista. Vaihtoehtoinamme oli gi-
ve-awayn antaminen asiakkaille heidän poistuessaan myymälästä tai herkkujen 
esille laitto myymälään, jolloin asiakkaat saisivat napostella ostosten teon yh-
teydessä. Koska kyseessä oli pikkujouluaika, kallistuimme ideoimaan siihen 
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teemaan liittyvää tarjottavaa. Luonnollisia vaihtoehtoja olivat pipareiden ja suk-
laiden valmistajat ja maahantuojat. Etsimme yhteystietoja netistä sekä kiersim-
me ruokakaupoissa syynäämässä pakettien kylkiä, jos niistä selviäisi yhteystie-
dot. Listasimme kerätyt puhelinnumerot ja sähköpostiosoitteet ja ryhdyimme 
hiomaan strategiaa, jolla lähestyä mahdollisia tapahtumasponsoroijia. 
Niin, tarkoituksemme oli saada näitä valmistajia sekä maahantuojia sponsoroi-
maan FashionFestiä hankintakulujen minimoimiseksi. Vero Moda myymälässä 
ei tällä hetkellä ole erillistä budjettia markkinointi tai tapahtuma tarkoituksiin, 
joten niin pitkälle kuin mahdollista, halusimme hyödyntää tapahtumasponsoroin-
tia. Lyhykäisyydessään tapahtumasponsorointi tarkoittaa hyötysuhdetta kahden 
tahon välillä. Me toivoimme FashionFestissä pääsevämme hyödyntämään pipa-
reiden ja suklaiden valmistajien sekä maahantuojien tuotteiden imagoa houku-
tellaksemme asiakkaita myymälään. Vastineeksi valmistajat ja maahantuojat 
saisivat logonäkyvyyttä markkinointimateriaaleissa sekä tuotenäkyvyyttä myy-
mälässä. Nämä yhteistyötahot voisivat halutessaan antaa sponsorointituotteeksi 
joko vanhemman, asiakkaiden tunteman tuotteen, josta varmasti pidetään tai 
kokonaan uuden tuotteen ja näin hyödyntää sponsorointia omaan promootiotar-
koitukseen. (Vallo & Häyrinen 2008, 74–79.) 
Olimme lähteneet viemään hanketta eteenpäin ennen kuin olimme neuvotelleet 
toimeksiantajan kanssa asiasta sen tarkemmin. Palaveri kyllä pidettiin, hank-
keen eteenpäin viemisen jälkeen, missä toimeksiantajalta tuli sellainen toive, 
että emme ottaisi mitään tarjottavia osaksi FashionFestiä. Toimeksiantajalla oli 
pelko, että teemaviikosta tulee yhtä sillisalaattia. Tämä pelko voisi osoittautua 
todeksi, jos saamme kosmetiikkatuotteen lanseerauksen osaksi FashionFestiä.  
Silloin voisi käydä niin, että myymälässä on liikaa päällekkäistä toimintaa. Olisi 
herkkuja, kosmetiikkatuote ja henkilö esittelemässä tuotetta sekä tuotteen näyt-
teitä. Lisäksi myymälässä pitäisi keskittyä asiakkaisiin ja juhlavaatteiden myyn-
tiin. Sillisalaatti ei ehkä ole oikea termi kuvaamaan sitä, miksi herkkuja ei tarvita. 
Todellinen syy olisi ennemmin se, että FashionFestin päätarkoitus, Customer 
Clubin jäsenet sekä juhlavaatteet, saattaa kadota kaiken oheishössötyksen alle. 
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Toinen näkökulma herkkujen käyttämättömyyteen on niiden tarjoaminen vain 
osalle asiakkaista. Jos nämä give-awayt tai vapaasti esillä olevat herkut olisivat 
kaikille tarjolla, kärsisi Customer Clubiin keskittyminen. Ja jos taas asiakkailta 
kyseltäisiin Customer Club korttia näytille ja vain heille annettaisiin herkkuja, se 
voisi herättää negatiivisia tunteita muissa myymälän asiakkaissa, mikä ei se-
kään ole toivottavaa. Lisäksi piparit ja suklaa sopivat pikkujouluun, mutta liitty-
vätkö ne FashionFestiin? 
3.7.1 Nakitusviestejä 
Yritysten välinen kommunikointi sähköpostin välityksellä tulee sisällöltään olla 
kohteliasta. Rakastamme huutomerkkejä ja lyhyitä, tiivistettyjä lauseita sekä 
hymiöitä. Sähköpostiviestinnässä on kuitenkin tietyllä asteella hyvä pyrkiä mel-
ko neutraaliin ja ystävälliseen viestien välitykseen. Ainakin Business Com-
munication kirjan mukaan. Toki tässäkin asiassa kulttuurierot vaikuttavat, em-
mekä Suomessa ole niin tarkkoja kuin esimerkiksi Aasiassa tai äidinkielenään 
englantia käyttävissä maissa, koska meillä kohteliaisuus ei sisällä niin paljoa 
muodollisia fraaseja ja ilmaisuja. Näin ollen, tyhjentäkäämme mieli yli-
innokkuudesta ja voimakkaista ilmaisuista ja sähköposteja lähettelemään. (Guf-
fey & Du-Babcock 2008, 98–116.)  
Saadaksemme Vero Modalle ja FashionFestille nostetta, suunnittelimme yhteis-
työtä median kanssa. Muodista kertovat naistenlehdet voisivat saada tästä jut-
tuaiheen, josta kirjoittaa. Näin Vero Moda ja FashionFest saisi julkisuutta sekä 
mainontaa edullisin keinoin. Kartoitimme eri lehtien muoti- ja kauneustoimittaji-
en yhteystietoja ja ryhdyimme laatimaan yhteydenottoja. Muotoilimme kaksi eri-
laista näkökulmaa juttuaiheelle. Toinen oli periaatteella tule, koe ja kerro itse, 
jossa toimittaja osallistuisi FashionFestiin ja kertoisi kokemastaan. Toinen oli 
henkilökuvamainen lähestymistapa aiheella valmistuvat estenomit. 
Päädyimme ideoimaan nämä kaksi näkökulmaa, sillä lehdet olivat erilaisia. Sel-
västi toisten lehtien sisältö koostui nimenomaan muotia ja kauneutta koskevista 
jutuista, kun taas toisten ihmisläheisemmistä jutuista. Jännityksellä kuuloste-
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limme vastauksia. Iloksemme vastaanotto oli positiivinen. Lehdet olivat kiinnos-
tuneita asiastamme, mikä on Vero Modan kannalta hyvä, sillä myymälän kan-
nattaa huomioida tällainen yhteistyötaho jatkossakin. 
Ikävämpi puoli oli sitten se, että lähestyimme lehtiä liian myöhään, jolloin re-
surssit eivät olleet käytettävissä. Juttuaiheet olivat jo tehty ja lyöty lukkoon lop-
puvuoden osalta ja jopa osa alkuvuoden jutuista. Tämä oli todella harmillista, 
sillä yhtä lehteä kiinnosti erityisesti henkilökuva valmistuvista estenomeista. Kun 
resurssit eivät antaneet myöden valmistumisemme rajoissa, ei yhteistyö ollut 
toteutettavissa. 
3.7.2 Bloggaajat 
Koska FashionFest sijoittuu marraskuulle, on viikon aikana huomioitava Vero 
Modan tarjoama stailauspalvelu. Marraskuuta oli markkinoitu sekä Customer 
Clubin jäsenille että yleisesti stailauskuukautena. Meidän piti siis liittää palvelu 
osaksi FashionFestiä. Viikon teeman ollessa juhlapukeutuminen, on vain luon-
tevaa, että FashionFestin aikana keskitytään juhlastailaukseen. Stailaus tukee 
hyvin viikon teemaa ja on mainio keino asiakkaan saada vinkkejä uusista tren-
deistä ja yhdistelymahdollisuuksista. 
Mutta miten saisimme voimakkaammin Vero Modan stailauspalvelua esille? 
Tässä myymälässä käy silloin tällöin jotain stailausasiakkaita, mutta suurimmal-
le osalle palvelu tuntuu olevan tuntematon. FashionFestillä voisimme nostaa 
koko palvelua edes hieman tunnetummaksi. Bloggaajat. Niin, nämä nettiin eri-
laisista kokemuksista ja näkemyksistä kirjottavat henkilöt olivat vastaus kysy-
mykseemme. Jos saamme heidät kiinnostumaan palvelusta niin, että he tulisi-
vat kokemaan sen itse, he voisivat kirjoittaa siitä ja näin saisimme Vero Modan 
stailauspalvelun markkinoinnille uusia ulottuvuuksia sosiaalisen median verkos-
sa. 
Inspiraationa tähän ajatukseen oli Jari Juslénin luento. Hän puhui pienen budje-
tin markkinointikeinoista ja kertoi esimerkkinä markkinointipäällikkö Cindy Gor-
donin käyttämistä tavoista Harry Potter-teemapuiston avajaistapahtumassa.  
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Järjestetty avajaistapahtuma oli toteutettu viimeisen päälle sarjan teeman mukai-
sesti. Sinne oli kutsuttu vain seitsemän intohimoisinta HP-bloggaajaa ja tapahtu-
ma oli ajallisesti ollut noita- sekä velhomaailmaan soveltuva keskiyön aktiviteetti. 
Nämä erityiskutsuvieraat olivat toimineet huvipuiston markkinointikanavana, sillä 
tapahtuman jälkeen he olivat kukin menneet koteihinsa ja levittäneet sanaa uu-
desta teemapuistosta blogeissaan. Siitä seurasi tiedon leviäminen ennätystahtia 
ja kustannustehokkaasti, koska blogeja seurasi aktiivisesti sadat tuhannet lukijat. 
Myös tällä tavoin saadun informaation arvoa pidetään herkästi merkityksellisem-
pänä, koska se on tullut luotettavalta lähteeltä eli ns. ystävän suusta verraten kal-
liiseen mainoskampanjaan, joka on suunnattu yleisesti kaikille. Tällä keinolla 
päästiin pienestä tilaisuudesta kohti suurempaa huomiota. (Jari Juslén 
7.10.2011.) 
Oli taas nakitusviestien lähettämisen aika. Kartoitimme Vero Modan kohderyh-
mää vastaavia kirjoittajia pääkaupunkiseudun alueella. Ja nimenomaan muodis-
ta, trendeistä ja tyyleistä kiinnostuneita kirjoittajia. Löysimme myös sellaisia kir-
joittajia, joita tuntuvat kiinnostavan elämykset ja kokemukset ja ajattelimme, että 
heitä voisi kiinnostaa stailaus palveluna. Tarkoitus olisi, että stailauspalvelusta 
saataisiin positiivisia kokemuksia niin palvelun kuin esiteltävien tuotteiden näkö-
kulmasta. 
Vaikka ideat olisivat kuinka huikeat, ei niiden onnistumiselle ole aina takeita. 
Kuten yhteistyö lehtien kanssa tyssäsi siihen, että olimme liian myöhään liik-
keellä, niin näin kävi myös bloggaajien kanssa. Saimme positiivisen vastaan-
oton, mutta aikataulut oli lyöty viikkomme osalta lukkoon. Täysin turhaa eivät 
nämä yhteydenotot olleet, sillä nyt bloggaajat tietävät, että tällaista stailauspal-
velua on olemassa. Lisäksi positiivisen vastaanoton rohkaisemana, Vero Modan 
kannattaa huomioida nämä henkilöt jatkossakin. Kunhan yhteydenotot hoide-
taan paljon aikaisemmin. 
3.7.3 Kauppakeskusyhteistyö 
Kosmetiikkatuotteen lanseerauksen ollessa edelleen avoinna, lähdimme kartoit-
tamaan myös muita houkuttimia FashionFestiä vasten. Koska teemaviikko ta-
pahtuu nimenomaan kauppakeskus Iso Omenan Vero Moda myymälässä, mie-
timme olisiko kauppakeskuksessa muita liikkeitä, joiden kanssa tehdä yhteistyö-
tä. Edelleen mielessä tuli pitää FashionFestin teema. Millaiset liikkeet tukisivat 
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ja täydentäisivät teemaa? Ja jos lanseeraus ei onnistuisikaan, mitä vastaavaa 
voitaisiin tarjota tilalle? 
Näiden kysymysten pohjalta puntaroimme vaihtoehtoja, joista yksi oli pikakam-
paukset. Mikä olisikaan parempi keino viimeistellä juhlalook, kuin trendikäs 
kampaus. Suurimmalla osalla naisista on hyvin vahva oma tyyli kasvojensa 
meikkaamiseen, mutta useimmiten hiustenlaitto on vieraampaa. Siksi asiakkaal-
lekin olisi arvoa tuottavampaa, jos hän pääsee pikakampaukseen kuin esimer-
kiksi pikameikkiin. 
Kauppakeskuksessa sijaitsee Hius- ja kauneuskeskus Oppivat Kädet, mikä on 
parturi-kampaajien ja kosmetologien oppimiskeskus. Yhteistyö tällaisen paikan 
kanssa voisi olla antoisaa. Positiivista molemmille osapuolille eli Vero Modalle 
ja Oppiville Käsille olisi se, että hyöty on molemminpuolista. Kumpikin tulisi aut-
taneeksi toista ja saisi siitä hyötyä itselle. (Halonen 2001, 41.) 
Yhteistyökumppanuuksien välillä kyse on vuorovaikutteisuudesta. Molemmat 
osapuolet haluavat toisen vaikuttavan itseensä ja hyväksyvät tämän tosiasian. 
Vero Moda ja Oppivat Kädet saisivat kumppanuudesta lisäarvoa sekä yrityksen 
että asiakkaiden näkökulmasta tarjooman monipuolistumisella. Yritykset saavat 
lisäarvoa myös siitä, että olosuhteiden muutokset huomataan nopeammin, kun 
on useampi silmäpari seuraamassa muuttujia, kuten kauppakeskuksen asia-
kasvirtoja, ja keskinäistä tiedon vaihtoa tapahtuu enemmän. (Halonen 2001, 
57–60.) 
Molemmat osapuolet haluavat hyötyä, joten keskinäistä kilpailua ei tarvita. Op-
pivat Kädet tuo asiakkaita Vero Modalle ja Vero Modan asiakkaat saavat tie-
toonsa Oppivien Käsien olemassa olon. Yritykset voivat keskittyä oman toimin-
nan kehittämiseen. Kumppanuus toisen yrityksen kanssa vaatii ennakkoluulot-
tomuutta ja luottamusta. Yritysten välillä tulee olla yhdistäviä tekijöitä kuten ar-
vot, asiakasryhmät tai strateginen tavoite. Vero Modaa ja Oppivia Käsiä yhdis-
tävät sijainti kauppakeskuksessa ja sama tarve: saada lisää asiakkaita ja uutta 
mainosta liikkeelle. (Halonen 2001, 57–60.) 
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Meidän suunnitelmamme oli saada muutama opiskelija tekemään myymälään 
pikakampauksia. Toimeksiantaja ehdotti, että kampauksia tehtäisiin yhtenä päi-
vänä, joka olisi ikään kuin FashionFestin pääpäivä. Pääpäiväksi ajateltiin loppu-
viikkoa, joko perjantai tai lauantai. Ennen kuin ehdimme laatia täydellisiä suun-
nitelmia, sovimme tapaamisen Oppivien Käsien kanssa. Tapasimme yrityksen 
toimipaikkavastaavan ja neuvottelimme yhteistyöstä. Vaikka vastaanotto tälläkin 
kertaa oli positiivinen, emme aikaisempien kokemusten jälkeen viitsineet vielä 
innostua. 
Toimipaikkavastaavan mielestä ehdotuksemme kuulosti oikein hyvältä ja hän 
nosti esiin opiskelijoidensa näkökulman. Olisi todella hyvä kokemus heille pääs-
tä työskentelemään itsenäisesti ja harjoittelemaan kampauksia. Vasta siinä koh-
taa, kun hän ilmoitti voivansa luvata meille muutaman opiskelijan, riemuitsimme 
asiasta. Päivämäärät jäivät auki niiltä osin, kun emme vielä tienneet kosmetiik-
katuotteen mukaan lähtemisestä. Sovimme, että käytämme heidän logoaan 
markkinointimateriaaleissa ja toimitamme markkinointimateriaalit myös heidän 
käyttöönsä. 
Onnistumisen huumaa tuotti myös toinen yhteistyöneuvottelu. Tässä kohteena 
oli kauppakeskuksen ravintola-yökerho BellaCiao Cucina. Palaverissa toimek-
siantajan kanssa syntyi idea FashionFestin jatkoista. Juhlien jatkot oli inspiraa-
tion tuotos teemaviikon nimivaihtoehdosta Fashion for Night Life. Juhlateeman 
sopisi hyvin, että ensin asiakas tulee myymälään hankkimaan viimeistä huutoa 
olevat juhlavaatteet, saa samalla asioinnilla laitatettua hiuksensa ja pääsee siitä 
jatkamaan iltaansa. 
Asian tiimoilta tapasimme ravintola-yökerhon ravintolapäällikön ja esittelimme 
hänelle FashionFestin sisällön ja tarkoituksen sekä teimme ehdotuksen yhteis-
työlle. Toivoimme BellaCiaon yökerhosta jatkopaikkaa viikon pääpäivälle, jolloin 
myymälässä voisi olla jaossa ilmaisia drinkkilippuja, jotka olisivat käytettävissä 
vain tuona kyseisenä päivänä. 
Ravintolapäällikkö kiinnostui kauppakeskusyhteistyöstä ja lupautui mukaan. 
Hän totesikin, että kauppakeskus tarvitsee tällaisia liikkeiden välisiä yhteystyö-
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hankkeita, kun kävijöitä on vähän ja kaikilla on tarve saada lisää asiakkaita. Si-
vuutimme neuvotteluissa mahdollisuutta tehdä jatkossakin Vero Modan kanssa 
yhteistyötä ja hän otti asian positiivisesti vastaan. 
3.8 Markkinointia – inspiraationa Hans 
Kuten olemme aikaisemmin kertoneet, Vero Moda lähettää Customer Clubin 
jäsenille viestejä koskien mm. tarjouksia. Asiakkaat saavat viestit sähköpostin ja 
tekstiviestin välityksellä. Koska tällainen viestijärjestelmä on jo olemassa, olisi 
pöhköä olla käyttämättä sitä. Otimme siis sähköposti- ja tekstiviestimarkkinoin-
nin osaksi asiakkaille kohdistuvaa markkinointia. 
Sähköpostin ja tekstiviestin käyttäminen markkinointitarkoituksiin on oltava va-
rovaista, sillä siihen sisältyy riski, että vastaanottaja kokee viestin negatiivisessa 
mielessä ärsyttävänä ja tunkeilevana. Ja sitähän se todella on, yksityisyyden 
häirintää. Siksi on pidettävä huolta, ettei mainosviesti aiheuta tarpeetonta ärsy-
tystä. Henkilökohtaisuus on hyvä lisämauste hälventämään negatiivista leimaa. 
Viesti on toimivin, mitä yksinkertaisempi se on sekä teknisesti että sanomaltaan. 
Viestissä käytettävät animaatiot ja muut erikoisohjelmat tulee olla sellaisia, että 
ne avautuvat kaikilla vastaanottajilla. Yhdessä viestissä kannattaa olla vain yksi 
ydinsanoma, jotta sanoma on ymmärrettävissä.  (Rope & Vesanen 2003, 100–
118.) 
Mistä FashionFestille asiakkaita? Heidät tulee napata sieltä, missä he suoras-
taan parveilevat. Tämän paikan voi löytää jokainen, sillä kyseessä on maailman 
laajuinen verkko ja siellä erityisesti sosiaalisen median kentät. Paras ja edulli-
nen markkinointikeino on saada asiakkaat jakamaan yrityksen tuottamaa sisäl-
töä verkossa, esim. Facebookin tykkäämisten avulla. Facebook on oiva esi-
merkki toimista verkkoympäristössä tapahtuvasta kommunikaatiosta asiakkai-
den ja yritysten välillä. Näiden hyötyjen takia suunnittelimme ottavamme Vero 
Modan Facebook-sivuston osaksi FashionFestin markkinointia.  (Jari Juslén 
viitattu 7.10.2011; Löytänä & Kortesuo 2011, 11–41.) 
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Jo mainittujen keinojen lisänä ajattelimme jaettavia flyereitä. Flyereitä jaettaisiin 
kaikille myymälään sisään tuleville asiakkaille tai vähintään kaikille kassan kaut-
ta käyville. Jaettavalla esitteellä tavoitettaisiin myös Customer Clubin ulkopuo-
lella olevat asiakkaat ja herätettäisiin heidän kiinnostustaan FashionFestiin. 
Markkinoinnin viimeinen silaus olisi äänimainoksen kuuluttaminen kauppakes-
kuksessa. Äänimainoksissa pyörii ilmoituksia kauppakeskuksen eri liikkeiden 
tarjouksista tai tempauksista. Äänimainoksen hyöty on siinä, että se kuuluu 
kaikkialla kauppakeskuksessa ja tavoittaa kaikki sisällä asioivat ihmiset. Suun-
nittelimme, että äänimainos pyörisi teemaviikon ajan, jolloin se toimi eräänlaise-
na muistutuksena paikanpäällä. 
Annetaanpa hetki aikaa kutsujen suunnittelulle. Kutsun sanotaan olevan tapah-
tuman käyntikortti, ensi kosketus kohderyhmään. Siihen on hyvä panostaa kie-
lellisesti sekä visuaalisesti. Jo tässä vaiheessa tapahtuman järjestämistä kohde-
ryhmälle halutaan antaa tietynlaisia vaikutelmia tulevasta. Viestiä tapahtuman 
teemaa, paikkaa jne. Vaikutelman antamisen on oltava todellista – rehellistä – 
sellaista, että kohderyhmän odotukset pystytään täyttämään, sellaista, mikä on 
tapahtumassa mahdollista toteuttaa. 
Vaikka kutsu lähetettäisiin kohderyhmälle massaviestinä, kannattaa kielen olla 
yksilöllisesti puhuttelevaa. Näin kutsuun saadaan henkilökohtainen leima ja 
houkuttelevuutta. Kutsun tarkoitus on herättää kohderyhmän mielenkiinto ja 
saada kohderyhmä paikalle. 
Lähdekirjallisuutta penkoessamme törmäsimme termiin kolmivaiheinen kutsu-
prosessi. Tämä vaikutti kiinnostavalta ja käytäntöön toteuttamiskelpoiselta asial-
ta. Prosessin tarkoitus lyhykäisyydessään on ensin saattaa tapahtuman ajan-
kohta kohderyhmän tietouteen ja saada heidät varaamaan aika kalenteristaan 
tyhjäksi. Seuraavaksi kohderyhmää lähestytään varsinaisen kutsun muodossa, 
mikä sisältää tarkemmat tiedot tapahtuman kulusta, paikasta, teemasta jne. 
Viimeisessä vaiheessa halutaan vielä muistuttaa lähestyvästä tapahtumasta ja 
kehottaa ilmoittautumaan. (Vallo & Häyrinen 2003, 153.) 
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Toteutettu esimerkki tästä kolmivaiheisesta prosessista on Lidlin käyttämä cola-
mainoskampanja, jossa noin kuukausi ennen kampanjan alkua televisiossa alet-
tiin näyttää muutaman sekunnin mittaista mainosruutua ”Hans tulee…” Mitään 
muuta tietoa tai informaatiota ei aiheesta herunut. Se oli yhtä aikaa kiinnostavaa, 
että raivostuttavaa. Ei voinut mitenkään tietää mihin kyseinen lausahdus viittaa, 
kuka tämä Hans on ja miksi hän ylipäänsä tulee ja mihin… Lopulta mainos jul-
kaistiin ja se oli onnistuneesti rakennettu. Päätähtenä toimi fiktiivinen saksalainen 
koripalloilija, jonka henkilöhahmon ympärille Lidlin myymän Freeway-colan mark-
kinointikampanja oli toteutettu. Kyseessä oli Lidlin ensimmäinen mainoskampan-
ja Suomen televisiossa ja tämä yhteistyö oli tehty suomalaisen mainostoimiston 
kanssa. (Markkinointi ja Mainonta. 2009.) 
Tämän me halusimme soveltaa käytäntöön. Suunnittelimme teaserin, jonka tar-
koituksena olisi kertoa mikä ja missä. Pläjäyttää yllättävä viesti päin kohderyh-
män naamaa. Herättää heidän kiinnostustaan ehkä ärsyttävälläkin ei-mitään-
sanovalla viestillä. Teaserin sisältö olisi vain FashionFest VERO MODA Iso 
Omena. Ei mitään muuta. Teaser laitettaisiin Facebookkiin ja lähetettäisiin Cus-
tomer Clubilaisille sähköpostin ja tekstiviestin kautta kaksi viikkoa ennen tee-
maviikkoa. 
Seuraava vaihe olisi varsinaisen kutsun lähettäminen Customer Clubin jäsenille, 
edelleen sähköpostin ja tekstiviestin välityksellä. Tämä sisältäisi tarkemmat ta-
pahtuman infot kuten, koska tapahtuma on ja mitä siellä on luvassa. Kutsu olisi 
avoin, ilman vastauspyyntöä. Samaan aikaan kutsujen lähettämisen kanssa 
myymälässä jaettaisiin FashionFest flyereitä kaikille myymälässä käyville asiak-
kaille. Tämä prosessin toinen vaihe sijoittuisi viikkoa ennen teemaviikkoa. 
Kolmas vaihe olisi teaserin toistaminen, minkä avulla muistutettaisiin teemavii-
kosta. Tehostaaksemme muistutusta, tähän viimeiseen vaiheeseen liitettäisiin 
kauppakeskuksessa kuulutettava äänimainos. Nämä tapahtuisivat FashionFes-
tin ensimmäisenä päivänä. 
Esittelimme tämän toteutusmuodon toimeksiantajalle, mutta idea ei ottanut tuul-
ta purjeisiin. Sinänsä idea oli hyvä, mutta tässä yhteydessä toteuttamiskelvoton. 
Saimme hyvän muistutuksen, miksi kannattaa palaveerata toimeksiantajan 
kanssa. Ilmoille tulee sellaisia asioita, joita itse ei osaa ajatella, mutta mistä toi-
sella osapuolella on tietämys ja kokemus. Tyrmäys totta kai harmitti, mutta syyt 
täytyy ymmärtää. 
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Vero Modalta lähtee Customer Clubilaisille paljon viestejä. Suurin osa näistä 
viesteistä koskee kaikkia Suomen myymälöitä, mutta sen lisäksi Customer Clu-
bilaiset saavat myymäläkohtaisia viestejä. Jos kuukauden aikana yksi asiakas 
vastaanottaa kolme-neljä viestiä, olisi hullua lisätä siihen vielä kaksi lähetystä 
yhtä pääviestiä kohden. Lopputuloksena olisi viestitulva, ei minkäänlaista käsi-
tystä, mitä tapahtuu, milloin ja missä sekä todennäköisesti todella ärsyyntyneitä 
asiakkaita ja muutama kiukkuinen asiakaspalaute. (Vallo & Häyrinen 2003, 
142–153.) 
3.9 FashionFestin lyhyt oppimäärä 
Tähän olemme kuvanneet FashionFest rungon pääpiireteissään. Viidennessä 
luvussa selviää, millainen FashionFest todellisuudessa oli suunnitelmista johtu-
en tai niistä riippumatta. 
FashionFest viikko: 
 FashionFest toteutuu viikolla 47 
 teemaviikon motiivina Customer Club suhteiden ylläpito 
 teemana juhlapukeutuminen loppuvuoden rientoihin 
 markkinointi alkaa viikolla 46 flyereiden jaolla 
 sähköposti- ja tekstiviestimainos Customer Clubilaisille lähtee kaksi kertaa, viikon 
47 alussa ja viikon aikana 
 ilmoitus Vero Modan Facebook sivulle laitetaan viikon 47 alussa 
 myyjillä juhlavaatteet ja asusteet 
 Tyyli – kilpailu! 
 Customer Clubilaisten erikoistarjous ”Saat -10% ostaessasi ainakin 150€!” 
 stailauspalvelua ja juhlastailausta! 
 kaikille asiakkaille rajoitettu määrä Give away lahjoja 
 pääpäivänä kosmetiikkatuotteen lanseeraus tai pikakampauksia, Customer Clu-
bilaisten erikoistarjous ”FashionFest-vaate” sekä rajoitettu määrä drinkkilippuja 
”jatkoille” BellaCiao clubille 
Tyyli – kilpailu: 
 kilpailua mainostetaan Vero Modan Facebook sivulla, FashionFest Customer 
Club viesteissä sekä jaettavissa mainosmateriaaleissa 
 rakennetaan nukkepodiumille 
 3-5 erilaista juhla-asukokonaisuutta asusteineen 
 äänestysboksi sekä äänestyslipukkeet podiumin läheisyyteen 
 asiakkaat äänestävät omaa suosikkikokonaisuuttaan 
 äänestysaika viikolla 47 maanantaista lauantaihin 
 kaikkien äänestäneiden arvotaan palkinto: suosikkiasukokonaisuuden asusteet 
 voittaja arvotaan viikon 47 sunnuntaina, voittajalle ilmoitetaan puhelimitse, suo-
sikkiasukokonaisuus ilmoitetaan Vero Moda Finlandin Facebook sivulla 
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Jatkot BellaCiao clubilla: 
 jatkona FashionFest tapahtumalle, K-18 
 Vero Modassa jaossa drinkkilippuja, jotka käytettävissä vain lauantaina 
26.11.2011 
 jatkot kello 23 alkaen 
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4 PIRSKUTAN PYRKIMYS 
Alkuun kerrottakoon FashionFestin tavoitteista, jonka jälkeen kiinnitämme huo-
mionne asiaan, jonka mielestämme tulisi olla yksi Vero Modan keskeisistä ta-
voitteista niin päivittäisessä työssä kuin erikoisemmissa tapahtumissa esim. 
FashionFestissä. Tätä seuraa omat, mielensopukoitamme kutkuttaneet ajatuk-
set ennen tämän työn aloittamista ja sen aikana. 
FashionFestin tavoitteita olivat nykyisten asiakassuhteiden lujittaminen, stai-
lauspalvelun esitteleminen, juhlatuotteiden myynnin edistäminen sekä yhteis-
työkumppaneiden hankkiminen. 
Toimeksiantajasta ja toimeksiannosta kerrottaessa toimme esille, miksi keski-
öön nousivat jo olemassa olevat asiakassuhteet. Kertaus on opintojen äiti eli 
halusimme kiittää asiakkaita sitoutumisestaan tähän myymälään ja auttaa ylläpi-
tämään muodostunutta suhdetta Vero Modan ja Customer Clubilaisten välillä. 
Stailauspalvelun esitteleminen ja siitä tietoisuuden kasvaminen nousi tavoit-
teeksemme, koska palvelu ei ole kovin tunnettu asiakkaiden keskuudessa. Ai-
kaisemmin olemmekin kertoneet tarkemmin syistä, miksi palvelusta tuli yksi 
FashionFestin houkuttimista. 
Juhlatuotteiden myynnin edistäminen oli selkeä tavoite toimeksiantajan näkö-
kulmaa ajatellen. Kyseessä oli ajankohta, jolloin myymälään tulee paljon uusia 
juhlavaatteita, joiden myymälä haluaa suorastaan lentävän käsistä. Mikä olisi 
siis parempi keino edistää tätä halua kuin FashionFest! 
Yhteistyökumppaneiden hankkiminen puolestaan oli selkeä tavoite teemaviik-
koa ajatellen. Asiakkaille lisäarvoa saadaan tuotettua mm. tarjonnan monipuo-
listamisella. Tarjontaa saadaan monipuolistettua mm. yhteistyökumppaneiden 
avulla. Lisäksi jo nyt suhteiden luominen auttaa Vero Modaa jatkossa tapahtu-
mia järjestäessä. 
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4.1 Kyllä VM osaa! 
Tässä kohtaa puhuttaessa Vero Modan osaamisesta tarkoitamme Vero Modan 
myyjien osaamista. Osaamista on totta kai brändin kaikilla portailla ja niiden 
edustajilla, mutta nyt keskitymme vain myymälän osaajiin. Näin ollen Vero Mo-
dan osaaminen on myyjiensä ammattitaidossa.”Teematilaisuuksien järjestämi-
nen asiakkaille on tuloksellinen tapa tuoda oman yrityksen osaaminen esiin” 
(Halonen 2001, 92).  
Erinomainen keino, jolla Vero Moda saisi markkinoitua asiakkaillensa omaa 
osaamistaan, on stailauspalvelu. Stailauspalvelun esivaiheessa – ennen kuin 
asiakas tulee myymälään stailattavaksi – myyjä keskustelee asiakkaan kanssa 
ja kartoittaa valmiin lomakkeen avulla hänen tarpeitaan ja asioita, joihin tulee 
erityisesti kiinnittää huomiota. Keskustelun ja lomakkeen pohjalta myyjä kokoaa 
asiakkaalle ennakkoon valmiita asukokonaisuuksia. Kun asiakas saapuu myy-
mälään, nämä kokonaisuudet esitellään hänelle ja siitä lähdetään rakentamaan 
asiakkaalle uusia kokemuksia. Stailauspalvelun tavoitteena on antaa asiakkaille 
uusia virikkeitä pukeutumiseen, rohkaista kokeilemaan uusia trendejä sekä 
saada euroja kassaan. 
Yksi palvelun merkittävimmistä tavoitteista tulisi olla oman osaamisen esille 
tuominen. Kaikilla myyjillä on tieto ajankohtaisista trendeistä ja myymälän vali-
koimista ja he osaavat suositella asiakkaille asukokonaisuuksia asusteineen. 
Tätä osaamista on tuotava enemmän esille ja saatava asiakkaat oppimaan, että 
myyjät ovat myymälässä heitä varten: auttamassa asuyhdistelmien, oikeiden 
kokojen ja tyylien löytämisessä. Satsaamalla stailauspalveluun saataisiin oma 
osaaminen esille, herätettäisiin positiivisia mielikuvia ja tehostettaisiin asiakkais-
ta lähtevää markkinointia: puskaradiota. Oman osaamisen esilletuominen on 
mielestämme merkittävä etu Vero Modalle kilpailijoihinsa nähden. 
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4.2 Tavoitteita kirjalliselle työlle 
Halusimme luoda opinnäytetyön, joka on ulkoasultaan omaleimainen. Tietenkin 
opinahjomme säännöstöjen sallimissa rajoissa. Rajoitukset ja säännöt, phuh! 
Toisaalta valmiin pohjan hyväksikäyttö jouduttaa prosessia, kun ei tarvitse alkaa 
suunnitella fontteja, kansilehtiä ja sisällysluetteloja. Omaleimaisuutta päätimme 
tuoda erilaisten otsikoiden ja kerronnallisen, soljuvan tekstin avulla. Luettavuu-
den osalta pyrimme säilyttämään tekstin selkeänä ja mielekkäänä. 
Ajallisesti kirjallinen työn valmistuminen suunniteltiin joulukuulle, jotta lomasta-
kin saisi nauttia ennen tammikuista valmiin tuotoksen esitystä ja esityksen val-
mistelua. Suuruudenhulluudessa mietimme myös oppaan luomista FashionFes-
tille. Näin saisimme edistettyä tapahtuman tuotteistamista ja mahdollista hen-
kiinjäämistä. 
Muistettavaa riitti senkin tavoitteen osalta, että halusimme olla kriittisiä lähteiden 
osalta. Pyrimme käyttämään tuoretta materiaalia, joka ei olisi yli kymmenen 
vuotta vanhempaa. Samalla kriittisyys kohdistuisi kirjoitettuun tekstiin, ettei siis 
ihan kaikkea radiostakaan kuultua voi käyttää lähdemateriaalina. 
Miten kriittisyys ilmeni käytännössä? Jos oma kriittisyys petti, apu löytyi työpa-
rista tai opponoijasta. Välillä itsekriittisyys uhkasi pysäyttää kirjoittamisen täysin 
ja paikoillaan junnaaminen muodostui ahdistavaksi puristukseksi pallean seutu-
ville. Apu oli onneksi aina lähellä, jos kirjaan tarttuminen, opparin läpiluku tai 
raakiletekstien ja muistiinpanojen tarkastelu eivät auttaneet, pystyi apua vinku-
maan sosiaalisen median välityksellä. 
4.3 Katjan aivopierut 
Työstön alussa, eli joskus syyskuun lopun tienoilla junaillessa Helsingistä takai-
sin kotiin, kirjasin ylös omia tavoitteita tämän työn osalta. Kimmokkeena mietin-
nälle toimi Juha T. Hakalan englanninkielinen versio graduoppaasta. Omat ta-
voitteeni hahmottuivat kysymysten miksi, kenelle, miten ja milloin kautta. 
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Ensimmäiseen eli miksi kysymykseen vastasin, että minulla on halu valmistua 
ammattiin ja sen vuoksi opinnäytetyö on myös mielekästä toteuttaa. Hyvänä 
lisämotivaationa toimi toimeksiantajan ilmaisema tarve tekemällemme työlle. 
Toki oma kiinnostus toteutettavaa aihetta kohtaan oli siinä vaiheessa vielä ky-
symysmerkkinä. 
Toiseen kysymykseen, eli kenelle työtä teemme, todettavanani oli melko monta 
tahoa. Teemme työtämme toimeksiantajalle eli Vero Modalle, mutta erityisesti 
Ison Omenan Vero Modalle, Vero Modan omistajalle Bestsellerille, Turun am-
mattikorkeakoululle ja sen opiskelijoille sekä tietenkin itsellemme, unohtamatta 
Vero Moda Iso Omenan asiakkaita, erityisesti kanta-asiakkaita. 
Miten teemme opinnäytetyön? Kai tämäkin kuuluu tavoitteisiin. Ideoinnin, luke-
misen, tutkimisen, matkustelun, ajan ilmiöiden seuraamisen, muiden saman 
alan yritysten ideoiden urkkimisella ja parastamisella toteutamme tapahtuman 
sekä siihen pohjautuvan kirjallisen työn. 
Milloin toteutus tapahtuu? Tavoitteena oli, että tekisin opparin osalta töitä noin 
20h viikossa aina alusta eli viikosta 36 viikkoon 50 saakka. Tähän kuului kaikki 
ideoinnista, yhteydenpitoon ja lukemisesta kirjoittamiseen. Lisäksi tapahtuman 
toteutus olisi viikolla 47.  
Suurin tavoitteeni oli kuitenkin säilyttää valmistelun ja kirjoittamisen tuoksinnas-
sa hauskuustekijä mukana. Hauskuustekijällä tarkoitan huumorin sisällyttämistä 
ja säilyttämistä työnteossa. Sitä, ettei tätä opinnäytetyöasiaa ota liian vakavasti, 
ettei stressaa turhaan ja ala mielessään muodostaa hommasta Muumien mör-
kömäistä oliota, joka lähetessään jäädyttää ja tuhoaa kaiken kauniin. Tähän, 
kun jostain syystä on suuri taipumus. Liekö syynä halu olla kunnollinen ja tun-
nollinen, jopa turhankin tarkasti.  
4.4 Mirkan fiilistelyt 
Opparin työstämistä, ainakin sen pohtimista, kehotettiin aloittamaan jo opintojen 
alkumetreillä. ”Vaikka opinnäytetyö vielä nyt tuntuu kaukana olevalta asialta, 
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teidän kannattaa jo tässä vaiheessa alkaa miettiä, mikä teitä kiinnostaa”, meille 
sanottiin. Tässä vaiheessa koulua oli käyty ehkä jopa kuukauden päivät. 
No, niin kului ensimmäinen vuosi ja heti perään toinen enkä ollut ajatuksen hi-
tustakaan uhrannut opinnäytetyölle. Opinnäytetyöseminaareja tuli käytyä kuun-
telemassa sekä ensimmäisenä että toisena kouluvuotena, ainoa kosketus ai-
heeseen. Kolmas vuosi toi tullessaan opinnäytetyö-infot, opinnäytetyösuunni-
telmat ja ohjaajan valinnat. Ei sillä, että mitään todellista asiaa olisin alkanut 
viemään eteenpäin, ehei. Lähinnä ajatuksella leikkimistä: millainen oppari, min-
ne, yksin vai kaksin. 
Ajatus oli tämä: toiminnallinen, tapahtumaan tai lanseeraukseen liittyvä, maa-
hantuojalle tai johonkin muuhun kuin kauneudenhoitoalan yritykseen ja ehdot-
tomasti yksin. Eipä tuo kovin paljon pieleen mennyt, sillä toimeksiantoyritykseksi 
tuli Vero Moda Iso Omena, Bestseller Retail Finland Oy ja toimeksiannoksi ta-
pahtuman suunnittelu ja järjestäminen. Yrityksen ja toimeksiannon hakeminen 
kyllä alkoi yksin, mutta ahdistus ja yksin tuskailu johti siihen, että kaveria tarvit-
tiin.  Mielessä pyörivät kysymykset tehdäkö vai eikö tehdä? 
Tämä pyörittely johtui yksinkertaisesti siitä, että valmistuminen on nurkan taka-
na ja hajua tulevasta ei ole. Sitten iskee epävarmuus ja haluttomuus asian lop-
puun asti viemiseen. Sekään ei varsinaisesti auttanut, että kolmas vuosi oli sel-
lainen kuin oli. Täynnä tekemistä, vastuu asemassa ja jatkuvasti valppaana 
olemista, kyräilyä tunneista ja oppimispäiväkirjoista sekä opintopisteistä, jatku-
vaa itsensä äärimmilleen venyttämistä ja totta kai tieto siitä, että parempaan 
olisi pystynyt. Raskas vuosi hyvine ja huonoine puolineen. 
Onneni ehkä, että opiskelijakollegallani paini samankaltaisten tuntemusten pa-
rissa. Hän se tuli ehdottaneeksi yhteen lyöttäytymistä ja se tuntuu edelleen kuin 
pelastusrenkaalta. Niin meitä on ollut kaksi päätä viemässä opintoja päätök-
seen, yhdessä. 
Meidän yhdessä tekeminen on tarkoittanut sitä, että välillä ollaan Helsinki-
Espoo akselilla ja välillä Turussa. Käytännössä joka toinen viikko täällä ja siellä. 
Sitten on vielä nämä työkuviot, olen töissä Vero Moda Iso Omenassa. Kyllä. 
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Siinä samassa paikassa, johon teemme opinnäytetyötä. Onko se järkevää? Sitä 
on tullut mietittyä moneen kertaan. Yhteisten tapaamisten ja töiden jälkeen ai-
kaa itsenäiseen työskentelyyn jää liian vähän. AIVAN LIIAN VÄHÄN! Aikaa ku-
luu todella paljon kirjallisuuteen ja muuhun taustamateriaaliin perehtymiseen, 
sen sisäistämiseen ja siitä kirjoittamiseen. Tähän kaikkeen tarvitsisi lisää päiviä. 
Elämä on valintoja. Vapaa-aika tuntuu hetki hetkeltä tulevan vieraaksi käsit-
teeksi. Vapaa-aika korvaa sanakirjassa sanan utopia. 
Mitä kirjoittamiseen tulee, se on jäissä. Pahasti jäissä. Kolmantena vuotena pu-
rin tätä kirjoituskammoani esseisiin, josta seuraava lainaus: ”Itselläni on menos-
sa jokin sisäinen kamppailu näitä ikuisia esseitä vastaan ja tarvitsen siihen 
asenteeseen muutoksen. Näinpä erään opettajan innoittamana nimesin tämän 
perinteisesti Johdannoksi kutsutun alkutekstin ”Kaikkea muuta kuin essee”. 
Tämä siitä syystä, että pääsisin irti kammosta kirjoittaa kirjallisuuteen tukeutuva 
tuotos.” 
Materiaalia löytyy, mutta sen käyttäminen tuntuu vaikealta. Mieleeni nousee 
lausahdus Juha T. Hakalan uudesta graduoppaasta. Sanoma oli jotain sen ta-
paista, että älä takerru pikkujuttuihin, kaikki asiat ovat pieniä. Oppari tulee ehkä 
ajateltua liian…jonain. Lopullisena? Opiskelutaipaleen viimeinen osaamisen 
näyte. Todiste sisäistetystä opista, osoitus tiedon hallinnasta. Kyllä kai tuollai-
nen paineita luo. Pitää osoittaa relevantin kirjallisuuden hakeminen ja sisäistä-
minen, tuoda teoria käytäntöön ja kirjoittaa oma teos, jossa yhdistää saumatto-
masti kaksi edellä mainittua: relevantin kirjallisuuden ja käytännön. Ja tämä teos 
tulee kirjoittaa opinahjon määrittelemien ohjeiden mukaan. Joo kyllä periaat-
teessa saa vapaat kädet, mutta onko se kannattavaa. Se on sitten toinen juttu. 
Toisaalta on myös niin, että tämä kirjoituskammoni toimii tehokkaan työskente-
lyn lähteenä. Sitä nimittäin siirtää kirjoittamisen aloittamista, kunnes on siinä 
pisteessä, että on yksinkertaisesti pakko alkaa suoltaa tekstiä ja vähän äkkiä! 
Ahdistunut-stressi-pakko-tila ajaa työstämään niin, että melkein kuulee piiskan 
viuhunnan. Kirjoittamista siirtämällä myöhemmäksi ja myöhemmäksi saan va-
rastoitua tarvittavaa aggressiota tekstin tuottamiseen. Hiljalleen näiden negatii-
visten tunteiden kirjoittaminen itsestä ulos saa mielen laantumaan ja myös kir-
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joittaminen rauhoittuu. Pikkuhiljaa sitä tulee hyvälle tuulelle, eikä enää tunnu 
pahalle. Jopa ilostuminen on mahdollista, kun huomaa tekstin syntyvän samaa 
tahtia kuin aggressiotilassa, mutta ilman silmän ja leukapielen raivokasta nyki-
mistä.  Tämän jälkeen voi alkaa nauttia itsensä ilmaisemisesta tekstin avulla. 
Tunteiden porras. 
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5 FASHIONFEST – NÄIN SEN TEIMME 
FashionFestissä käytimme niinkin tavallisia ja loppuun käytettyjä markkinoinnin 
välineitä kuten tekstiviestit, sähköposti ja Facebook. Eipä sillä, ei näissä mitään 
vikaa ole. Koska FashionFestin kohderyhmänä olivat Customer Clubin jäsenet, 
oli erittäin luontevaa ottaa nämä välineet käyttöön. Kuten aikaisemmin olemme 
Customer Clubin toimintaa kuvanneet, asiakkaat saavat ilmoituksia näiden ka-
navien kautta. Asiakkaat ovat tottuneet saamaan viestejä kännykkäänsä ja säh-
köpostiinsa sekä lukemaan Facebook sivustoa, joten miksi olisimme luopuneet 
näistä viestimisen välineistä? 
Tähän perään esitämme toisen kysymyksen. Mitä uusia markkinoinnin keinoja 
FashionFest tarjosi? Mitä jos sanoisimme, että FashionFest oli yksi markkinoin-
nin väline. Mitä jos sanoisimme, että myyjien juhlapukeutuminen oli toinen 
markkinoinnin väline. Tapahtumamarkkinointi ei suinkaan ole meidän keksin-
tömme. Satuimme vaan törmäämään tähän käsitteeseen kirjallisuutta läpi kah-
latessamme ja kiinnostumaan aiheesta.  
Käsitteen nimestä on ehkä pääteltävissä, että siihen liittyy tapahtuman ja mark-
kinoinnin yhdistäminen. Käytännössä tapahtumamarkkinointi tarkoittaa yrityksen 
tuomista lähemmäs asiakkaitaan, mikä mahdollistaa suoran kohtaamisen ja 
välittömän viestimisen. Tarkoituksena on, ettei välikäsiä tai epäsuoraa markki-
nointia ole, vaan yritys ikään kuin tulee asiakkaansa vertaiseksi, jolloin lähesty-
minen ja kommunikointi ovat helpompaa. Tapahtumamarkkinoinnin etuna on 
sen intensiivisyys ja henkilökohtaisuus verrattaessa muihin markkinointiviestin-
tävälineisiin. (Vallo & Häyrinen 2003, 23–33.) 
Tapahtumamarkkinoinnilla yritys saa apua imagonsa, tuotteidensa tai brändinsä 
kehittämiseen ja vahvistamiseen. Toisaalta yritys voi tapahtumamarkkinoinnin 
avulla keskittyä vain tuotteidensa ja palveluidensa myynnin edistämiseen. Idea-
na on, että tapahtumat nostettaisiin markkinointisuunnitelman keskiöön ja tästä 
tehtäisiin yrityksen kilpailukeino. (Vallo & Häyrinen 2003, 23–33.) 
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Yrityksen kannalta tapahtumamarkkinoinnilla tulee olla selkeä tavoite. Mitä 
konkreettisemman tavoitteen yritys asettaa, sitä helpommin se pystyy onnistu-
mistaan mittaamaan. FashionFestin tavoitteita olivat nykyisten asiakassuhtei-
den lujittaminen, stailauspalvelun esitteleminen, juhlatuotteiden myynnin edis-
täminen sekä yhteistyökumppaneiden hankkiminen. (Vallo & Häyrinen 2003, 
23–33.) 
FashionFestin kohdalla on ehkä liioiteltua puhua tapahtumasta, sillä se oli pal-
jon pienimuotoisempi, mitä tapahtumaksi käsitetään, mutta tapahtumamarkki-
noinnin välineeksi sitä voidaan kutsua. (Vallo & Häyrinen 2003, 23–33.)  
Toinen markkinoinnin väline oli myyjien pukeminen juhlavaatteisiin FashionFest 
viikon ajaksi. Tämän tarkoitus oli markkinoida Vero Modan myyjien osaamista, 
luoda asiakkaille tarve juhlavaatteiden ostoon ja edistää juhlavaatteiden myyntiä 
sekä täyttää ja vahvistaa asiakkaiden mielikuvia FashionFest nimestä. 
”On uskallettava panna itsensä likoon esiintymällä asiantuntijana julkisuudessa, 
onhan markkinointi joka tapauksessa esilläoloa” (Halonen 2001, 92). Myyjät 
ovat myymälän asiantuntijoita, jotka omalla olemuksellaan markkinoivat yllään 
olevia vaatteita, omaa osaamistaan sekä brändiä. 
FashionFestillä loimme asiakkaalle tarpeen. Juhlakauteen tarvitaan asianmu-
kaiset ja viimeistä huutoa olevat tamineet. Toisin sanoen, viimevuotiset eivät 
kelpaa, koska ne ovat ”out”. Panostimme FashionFestissä juhlapukeutumiseen 
ja puimme myyjät sen mukaisesti. Näin ohjasimme asiakkaan juhla-ajatteluun. 
Tällöin myös asiakkaan kynnys lähestyä myyjää madaltuu, kun hän kokee myy-
jän juhlapukeutumisen ammattilaiseksi. Vaarana on se, että asiakas kokee it-
sensä homssuiseksi, eikä siksi lähesty auttavaa tahoa. Tällaisessa tilanteessa 
on myyjän tartuttava osaamiseensa ja kiinnitettävä asiakkaan huomio muuhun 
kuin asiakkaan sen hetkiseen vaatetukseen. Kun myyjä saa epävarman asiak-
kaan kokeilemaan yhtä juhla-asua, sen jälkeen kannattaa tehdä lisäsuosituksia. 
Asiakkaalla on jo asu yllään, joten kynnys kokeilla lisää on matalampi ja lisäksi 
asiakas kokee itsensä myyjän vertaiseksi juhla-asu yllään. 
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”Työntekijöiden yhtenäisellä pukeutumisella ja asiallisilla toimitiloilla viestitään 
osaavaa ja asiakasta arvostavaa yrityskulttuuria, koska yhtenäinen työasu te-
kee siistin vaikutelman” (Halonen 2001, 93). Suoraan sanottuna tämä on tylsää 
ja melko vanhanaikaista ajattelua! Yhtenäinen työasu ei toimi Vero Modan kal-
taisessa myymälässä, sillä asiakkaalle halutaan antaa käsitys, miltä vaatteet 
näyttävät jonkun oikean ihmisen päällä ja tarjota vinkkejä asuyhdistelmiin sekä 
asusteiden käyttöön. Siksi FashionFestissä myyjillä oli erilaiset juhlavaatteet 
yllään. Tämä oli meidän keinomme markkinoida asiakkaille FashionFest tun-
nelmaa. 
Tällä lörpöttelyllä haluamme tuoda esille sen, miksi markkinoinnin kannalta oli 
oleellista, että myyjillä oli juhlaa yllään. Myyjät ovat käveleviä mallinukkeja, jotka 
showroom tyylisesti esittelevät myymälän vaatteita ja yhdistelymahdollisuuksia 
aina asusteita myöten. 
5.1 Muuta markkinoinnista 
Kun alkuperäinen suunnitelma kutsujen kolmivaiheisuudesta ei onnistunut, oli 
toimittava toisin. Yhdessä toimeksiantajan kanssa pähkäiltyämme päädyimme 
toimimaan niin, että kutsu Customer Clubilaisille lähetettiin FashionFest viikon 
ensimmäisenä päivänä sähköpostilla ja tekstiviestillä. Ilmoitus Facebookkiin 
laitettiin samana päivänä. Koska viikon pääpäivänä oli lauantai, Customer Clu-
bilaisille lähettiin toinen tekstiviesti torstaina, jotta lisättäisiin viikonlopun volyy-
mia.  
Syy tähän toimintatapaan oli, että asiakas voi heti kutsun saatuaan osallistua 
FashionFestiin, eikä hänen tarvitse odotella useita päiviä tai viikkoja, jolloin päi-
vämäärät sekoittuisivat tai unohtuisivat. Teaseria ei käytetty ollenkaan, vaan 
viestit kertoivat suoraan mitä on luvassa, milloin ja missä. 
Olimme suunnitelleet FashionFestin edeltävää viikkoa varten flyerin, jonka tar-
koitus oli ennakkomarkkinointi. Herättää kiinnostusta ja uteliaisuutta asiakkais-
sa. Tätä meidän olisi pitänyt ajaa painokkaammin eteenpäin. Sillä kävi lopulta 
niin, että flyereitä ei koskaan saatu jakoon. 
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Olimme jättäneet suunnittelemamme flyerin toimeksiantajan hyväksyttäväksi ja 
eteenpäin painoon lähetettäväksi. Asiasta kysellessämme, emme saaneet vas-
tausta. Ennen kuin liian myöhään. Edessä oli neljä päivää FashionFestin en-
simmäiseen päivään, kun meille selvisi, että asia oli hukkunut muiden toimek-
siantajan kiireiden alle. Tässä hyvä oppi tulevaisuuden varalle: älä ikinä hellitä, 
ennen kuin saat selkeän vastauksen tai muun fyysisen todisteen, kuten painate-
tut flyerit! 
Flyerit jäivät jakamatta, mutta turhaa työtä suunnitelman tekeminen ei ollut. Pie-
nillä muutoksilla teke-
mämme pohja toimi 
myymälän esitteenä. Esi-
te sijoitettiin kassan lä-
heisyyteen, josta jokainen 
asiakas sen huomaa. 
Esitteessä kerroimme 
mikä on viikon teema ja 
mitä erikoistarjouksia on 
luvassa. Esitteen sisältö 
oli sama, joka lähetettiin 
Customer Clubilaisille  ja 
laitettiin Facebookkiin. 
Lisäksi pienillä muutoksil-
la flyerin sisältö toimi 
kauppakeskuksessa kuu-
lutettavan äänimainoksen 
sisältönä.  
Kuva 4. FashionFest esite. 
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5.2 Arkena tapahtunutta 
FashionFest viikon valmistautumiseen kuului tapahtumasuunnitelman tekemi-
nen. Tämä suunnitelma on toimeksiantajaa, hänen esimiehiään ja myymälän 
työntekijöitä varten. Myymälän jokaisesta tapahtumasta tai kampanjasta laadi-
taan suunnitelma, josta käy ilmi mitä tapahtuu, millä teemalla, mitä tarjouksia on 
luvassa ja mihin fokusoidaan, esim. tietty tuote tai tuoteryhmä – FashionFestis-
sä juhlavaatteet ja asusteet – sekä mitkä ovat tavoitteet. 
Tapahtumasuunnitelma toimii mm. ohjenuorana myymälän työntekijöille, jotta 
he tietävät oman työnkuvansa kyseisen viikon aikana. Vero Modan työntekijöi-
den omaan vastuuseen kuuluu olla tietoinen tulevista tapahtumista, joten erityi-
siä tiimipalavereita ei järjestetä. Suunnitelma oli esille siten, että se oli kaikkien 
nähtävillä. Huomautimme työntekijöille erikseen suunnitelmasta ja siihen en-
nakkoon paneutumisesta. Kaikille samaan aikaan FashionFestistä kertominen 
olisi ollut hankalaa, kun kyseessä on vuorotyö, jolloin kaikki eivät ole samaan 
aikaan eivätkä edes samana päivänä töissä. Ja kaikkien erikseen koolle kutsu-
minen olisi ollut toimeksiantajan näkökulmasta ylimääräinen kustannus, joten 
turvauduimme vain tapahtumasuunnitelmaan. 
Niin koitti FashionFestin ensimmäinen 
päivä, joka alkoi myymälän valmistetulla. 
Toimme myymälään esitteet, näytteet se-
kä kokosimme Tyyli-kilpailun äänestyspis-
teen. Koska uudet mallinuket eivät olleet 
saapuneet ajoissa, emme voineet käyttää 
myymälän podiumia. Onneksi varasuunni-
telma oli jo ajoissa harkittu, joten paniikkia 
ei tämän asian kohdalla syntynyt. Kilpailu 
käytiin näyteikkunan kolmella mallinukel-
la, jotka oli stailattu juhlaan. 
Kuva 5. Tyyli – kilpailun juhla-
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asukokonaisuudet. 
Äänestyspiste sijaitsi kassan sisäänkäynnin puoleisessa päädyssä, mihin sijoi-
tettiin kilpailun esite, äänestyslipukkeet sekä lipukkeita varten oleva laatikko. 
Myös kilpailun esitteessä käytimme flyerin pohjaa, joten turhaa sen tekeminen 
ei tosiaankaan ollut. Saimme vaivattomasti yhtenäiset markkinointimateriaalit.  
Osa asiakkaista huomasi ja osallistui kilpailuun oma-aloitteisesti ja niitä, jotka 
kilpailua eivät hoksanneet, kehotettiin osallistumaan. Suurin osa osallistujista oli 
Vero Modan kohderyhmän nuorempia edustajia eli 15–20 vuotiaita, mutta kyllä 
niitä 20–35 vuotiaita kilpailupisteen ja näyteikkunan lähettyvillä parveili. 
 
Kuva 6. Tyyli – kilpailun äänestyspiste. 
Kilpailu päättyi sunnuntaina, jolloin arvonta suoritettiin. Osallistujia oli viikon ai-
kana kertynyt lähes sata. Alkuperäinen tarkoitus oli ilmoittaa voittajalle jo sun-
nuntaina, mutta toimeksiantaja kehotti soittamaan seuraavana maanantaina. 
Hänen kantansa oli se, että sunnuntaina ihmiset haluavat olla rauhassa omissa 
oloissaan. Täysin ymmärrettävää, sillä sunnuntai taitaa olla ainut päivä, jolloin 
edes puhelinmyyjät eivät soittele, joten sallittakoon myös kilpailun voittajalle 
viikon lepopäivä. 
Voittajalle soitettiin siis seuraavalla viikolla ja palkintoaan hän tuli noutamaan 
innoissaan jo samana päivänä. Voittaja oli n. 16-vuotias tyttö ja korusetin sekä 
yllätyslahjan voittaminen ilahdutti häntä. Korusettiin kuului kullanväriset kaula- ja 
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käsikorut sekä kimaltavat korvakorut. 
Yllätyslahjana hän sai kolme Cutrinin 
muotoilutuotetta. 
Kuva 7. Tyyli – kilpailun yllätyslahja. 
Näytteet sijoitettiin kassalle, josta nii-
tä jaettiin asiakkaille. Päädyimme 
tähän ratkaisuun, koska näytteen an-
taminen ostoksen yhteydessä antaa henkilökohtaisemman leiman ja tarjoaa 
asiakkaalle suuremman arvon. Jälkikäteen ajateltuna, näytteet olisi voinut sijoit-
taa kassan eteen, josta asiakas olisi itse saanut ottaa paketin mukaansa. Näyt-
teitä oli niin paljon, että ei olisi haitannut, vaikka kassan ohikulkija olisi napannut 
kaksi näytettä yhden sijaan. Niitä jäi nimittäin reilusti yli viikon jälkeen! 
Jos ehdit jo ihmetellä, mistä näytteistä ja etenkin mistä ihmeen yllätyslahjasta 
on kyse, niin kerromme siitä nyt tarkemmin. Olimme olleet yhteydessä Lumene 
Oy:n brändiin Cutriniin. Kysyimme heitä FashionFestin sponsoriksi tuotenäyttei-
den muodossa. Vastaus heiltä oli raastavaa jännitystä aiheuttava: jos he lähte-
vät sponsoroimaan, he lähettävät muutaman laatikon shampoo- ja hoitoaine-
näytteitä suoraan Vero Moda Iso Omenaan ja jos he eivät aio sponsoroida, he 
soittavat meille. 
Viikko ennen FashionFestiä oli kutkuttavaa aikaa, kun emme tienneet odottaako 
puhelinsoittoa vai lähetystä. Riemu oli suunnaton saadessamme selville, että 
myymälään oli saapunut lähetys. Muutaman laatikon sijaan saimme puoli rulla-
kollista näytteitä! Lisäksi saimme ison laatikon muotoilutuotteita, mutta niistä 
tarkemmin tuonnempana. 
FashionFest viikolla oli kolme varausta stailaukseen. Kaikki asiakkaat kaipasivat 
apua asusteiden käyttöön sekä ideoita erilaisiin yhdistelymahdollisuuksiin. Asi-
akkaista kaksi halusivat pääasiassa käyttövaatteita, mutta lisäksi pientä vinkkiä 
juhlapukeutumiseen. Yksi asiakas toivoi apua vain juhlapukeutumiseen. Kolme 
stailausasiakasta yhdelle viikolle on jo hyvä saalis. On huomioitava sellainen 
55 
 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Katja Hautamäki ja Mirka Hukkanen 
tosiasia, että myymälässä saattaa olla useita kuukausia, jolloin ei käy yhden 
yhtä stailausasiakasta. 
5.3 Pääpäivä 
Miksi pääpäiväksi valikoitui lauantai 26.11.? Silkasta taktikoinnista. Aikaisemmin 
toimeksiantajan kanssa toteutuneessa tapaamisessa saimme hyviä vinkkejä ja 
eri näkökulmia esimerkiksi siitä, miksi FashionFest oli hyvä sijoittaa juuri suun-
nittelemaamme ajankohtaan. Esiin nousi asiakkaiden ostovoimaan liittyvä nä-
kökulma. Nimittäin palkkapäivä! Toisilla se on joka toinen viikko, toisilla kerran 
kuukaudessa. Sinänsä FashionFest olisi voinut olla melkein millä viikolla tahan-
sa, mutta monella palkkapäivä on sijoitettu kuun loppuun ja se lisää myös kiin-
nostusta ostojen tekemiseen. Lisäksi loppuvuoden riennot lisäävät asiakkaiden 
kiinnostusta törsätä pennosiaan. Pääpäiväksi valikoitui lauantai, sillä se oli palk-
kapäivän jälkeinen päivä. 
Pieni jännitysmomentti koettiin FashionFest viikon aikana, kun pankit uhkasivat 
työehtoneuvottelujen jumiutumisen johdosta toteuttaa työseisauksen loppuvii-
kosta. Tämä olisi voinut vaikuttaa palkkojen maksun sujuvuuteen, mikä taas 
olisi aiheuttanut teemaviikolle mahdollisen kävijäkadon. Onneksi neuvottelut 
saatiin päätökseen ilman lakkoa. Taas oli helpotuksen huokauksen paikka. 
(Helsingin sanomat 2011.)  
Pääpäivää edelsi mm. FashionFest vaatteen valmistelu. Alkuperäinen suunni-
telma oli saada jokin uusi tuote tätä päivää varten. Jokin sellainen tuote, mitä ei 
muutoin ole saatavilla. Tämä ei ihan mennyt kuten leffoissa. Jossain matkan 
varrella tuote vaihtui uudesta vanhaan. Syyt tähän ovat meille mysteeri. Ehkä 
toimeksiantajan mielestä sopivaa tuotetta ei ollut olemassa tai edes saatavilla. 
Ehkä ajatus uudesta tuotteesta yhden päivän ajaksi ei saanut kannatusta toi-
meksiantajan esimiehiltä. Ehkä uuden tuotteen saaminen ei ollut mahdollista tai 
kannattavaa toteuttaa. Toisaalta, olimmeko itse sokeita sitä faktaa kohtaan, että 
uutta tuotetta ei välttämättä tule? Halusimmeko vain itsepintaisesti pitää kiinni 
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ideastamme? Vai pidimmekö kuitenkaan tarpeeksi itsepintaisesti siitä kiinni? 
Mene ja tiedä. 
Kyseessä oli juhlatoppi halterneck pääntiellä ja etuosa oli hieman kietaisumallia 
muistuttava. Toppia oli kahdessa eri värissä. Toinen oli koko musta ja toinen 
kuviollinen mustaharmaalla värityksellä, leopardipilkkuja jäljitellen. 
Kuva 8. FashionFest vaate. 
 Ei sillä, hyvä vaihtoehto tämä toppi oli, 
koska myymälästä löytyi siihen sopivaa alaosaa. Tarjolla oli erilaisia housuja ja 
hameita. Juhlatoppia oli siis helppo tarjota asiakkaille, kun siihen oli tarjota eri-
laisia yhdistelymahdollisuuksia. Lisäksi topille oli laitettu alennettu hinta, vain 
Customer Clubilaisille, mikä teki siitä hyvän diilin. 
FashionFest toppien valmisteluun kuului mm. niiden laskeminen, hinnoittelu, 
hälyttäminen, henkarointi, esillelaitto sekä hintakyltin tekeminen. Laskeminen oli 
tärkeää sen takia, että kaikki topit tulvat esille ja myymälässä tiedetään kuinka 
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paljon niitä on ja mitä kokoja juhlatopista löytyy. Koska tuotteella oli alennettu 
hinta, ne piti hinnoitella, jotta asiakkaalle ei tule epäselvyyttä topista pulitetta-
vasta summasta. Myymälän somistaja vaikutti topin esillelaittoon, sillä hänellä 
on näkemys myymälän harmoniasta ja alueista, jotka myyvät parhaiten. 
FashionFest toppi sijoitettiin myymälän etuosaan, kohtisuoraan sisäänkäyntiä 
päin, mihin asiakkaan katse kiinnittyy ensimmäisenä. 
5.3.1 Kampauksia vai lanseeraus?  
Kävipä lopulta niin, että kosmetiikkatuotteen lanseerauksen toteuttaminen 
myymälässä ei onnistunut vastapuolen resurssien puutteen vuoksi. Ja pakko 
tähän väliin on todeta, että totta hitossa meitä masensi, kun odotuksia lansee-
rauksen suhteen oli ehtinyt syntyä. Mutta eteenpäin, sanoi mummo lumessa. 
Turhaan synkistelyyn ei ollut aihetta, sillä eihän lanseeraus meidän ainoa vaih-
toehtomme FashionFestin houkuttimeksi ollut. 
Kuten olemme aikaisemmin kertoneet, neuvottelimme kauppakeskusyhteistyös-
tä hius- ja kauneuskeskus Oppivien Käsien kanssa. Tapasimme yrityksen toi-
mipaikkavastaavan ja hän innostui lähtemään mukaan FashionFestiin ja lupasi 
muutaman parturikampaajaopiskelijan käyttöömme. Nyt, kun tilanne kosmetiik-
katuotteen osalta oli selvä, lähdimme toteuttamaan tätä kampaushanketta. 
Kun tilanne selvisi, viimeistelimme FashionFest esitteet oikeilla tiedoilla ja toimi-
timme materiaalin myös Oppivien Käsien toimipaikkavastaavalle. Olimme sopi-
neet, että he laittavat omalle Facebook sivulleen mainosta FashionFestistä sekä 
lauantain kampausten tekemisestä. Ja jotta mainonta heidän ja Vero Modan 
puolella olisi yhtenevää, sovimme, että he laittavat mainosta materiaaliemme 
pohjalta. 
Aikaisemmassa tapaamisessa tuli esille kampaukseen tarvittavat muotoilutuot-
teet. Pystymmekö me järjestämään heille tuotteet vai täytyykö heidän tuoda 
omansa? Päädyimme sellaiseen ratkaisuun, että me teemme ensisijaistesti 
kaikkemme, jotta voimme järjestää heille tuotteet, mutta jos tämä ei toteudu, he 
varautuvat tekemään omilla tuotteillaan. Tämä muotoilutuotteiden hankkiminen 
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tuntui jo melkein kunnia kysymykseltä. Olisi noloa, jos he sen lisäksi, että suos-
tuivat tulemaan ilmaisiksi tekemään kampauksia, joutuisivat tuomaan omat tuot-
teensa! Mietimme siis eri vaihtoehtoja, mihin olla tuotesponsoroinnista yhtey-
dessä. Takaraivossa kummitteli edellinen kariutunut hanke. Rohkaisimme it-
semme ja otimme yhteyden suoraan Cutriniin. 
Lopun tiedättekin. Muutaman päivän odotimme tietoa päänahat hilseillen, minkä 
jälkeen sanoinkuvaamaton helpotus täytti mielen tuotteiden saapumisen myötä. 
Asia oli siis selvä, hius- ja kauneuskeskus Oppivilta Käsiltä tuli kaksi tyttöä te-
kemään kampauksia pääpäivänä lauantaina. Lauantaiaamu alkoi kampauspis-
teen järjestämisellä. Piste rakennettiin myymälän takaosaan, jonka seinällä on 
leveä peili. Peilin eteen laitoimme tason muotoilutuotteita, näytteitä ja välineitä 
varten sekä kaksi tuolia asiakkaille. 
Edelleen flyeripohjaa käyttäen teimme kampauspisteeseen esitteen ilmaisista 
kampauksista. Kampaajat tulivat puolen päivän aikaan ja toivat mukanaan Op-
pivien Käsien välineet ja välinekärryt, kuten oli sovittu. Lisäksi olimme sopineet, 
että he voivat ottaa yrityksen käyntikortteja mukaan ja jakaa niitä asiakkailleen. 
Tätä kautta Oppivat Kädet sai näkyvyyttä myymälässä. 
Kampauspiste avattiin yhdeltä. Ohikulkevat asiakkaat pälyilivät pistettä kiinnos-
tuneina, mutta eivät rohjenneet mennä tuoliin istumaan. Kampaajat ja myyjät 
promosivat hyvin pistettä ja kiinnostuneita katseita kohti kampauspistettä saatiin 
aikaan. Lopulta oli tehtävä päätös, että toinen meistä meni malliasiakkaaksi. 
Tämä olikin oikea päätös, sillä sen jälkeen kampaajilla riitti tekemistä ilta kuu-
teen, eli liikkeen sulkemiseen saakka. Kaiken kaikkiaan yhteistyö Oppivien Kä-
sien kanssa oli loistavaa! 
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Kuva 9. Oppivat Kädet luomassa kampauksia. 
5.3.2 Jatkot@BellaCiao nightclub 
Pääpäivänä toteutui myös yhteistyö ravintola-yökerhon BellaCiao Cucinan 
kanssa. Myymälässä jaettiin kaikille kassan kautta käyville kahdeksantoista 
vuotta täyttäneille ja sitä vanhemmille lippuja, jotka lupasivat yllätyksen sisään-
pääsyn yhteydessä vain tuona lauantaina. Yllätyksellä tarkoitettiin sopimuksen 
mukaan drinkkiä. Lippuihin ei kuitenkaan voitu suoraan laittaa sanaa drinkki, 
kuten ravintolapäällikkö meitä valaisi. Alkoholin mainostaminen tällaisessa yh-
teydessä ei ole sallittua ja halutessamme pysyä laillisella puolella, yllätys oli 
hyvä korvaus. Asiakas, joka halusi mennä BellaCiao yökerhoon jatkoille, sai 
drinkin ilmaiseksi vain näyttämällä yllätyslippua baarimikolle. 
Yllätyslippujen jakamisen yhteydessä myyjät promosivat hieman yökerhoa, sillä 
monikaan ei tiedä, että siellä on myös iltaelämää. Moni luulee sen olevan vain 
lounas- ja illallisravintola. Asiakkaat olivat mielissään lipukkeista ja voimme vain 
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toivoa, että BellaCiao sai uusia kävijöitä. Jatkoista emme tiedä enempää, miten 
ilta sujui ja kuinka moni päätyi paikalla, mutta toisaalta eipä se meidän työmme 
kannalta oleellinen tieto olekaan. Meidän osuutemme päättyi siihen, että järjes-
timme liput Vero Modaan ja että niitä jaettiin. Jos olisimme järjestäneet jotain 
erikoisohjelmaa yökerhoon, olisi asia toinen. 
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6 ARVIOINTI JA LOPPULÄTINÄT 
Tapahtumamarkkinoinnin etuna on sen intensiivisyys ja henkilökohtaisuus ver-
rattaessa muihin markkinointiviestintävälineisiin. Meidän tapahtumamme ei kui-
tenkaan toteutunut niin näkyvästi, kuin se olisi ollut mahdollista. Myymälän ima-
goon kuuluu hillitty ja siisti ulkoasu, mutta olisi sinne muutaman banderollin tai 
FashionFest-logolla varustetun teippauksen voinut asentaa. Tapahtuman aika-
na pyrimme toki luomaan välittömän tunnelman myymälään, mikä saisi asiak-
kaat etsiytymään helpommin myyjien puheille. Positiivista oli huomata, että täs-
sä myymälässä asiakkaat toimivat usein juuri toivomallamme tavalla ja myyjät 
olivat kontaktihakuisia ja asiallisia. Itse tapahtuman vaikutusta tällaisen käyttäy-
tymismallin esiintymiseen on vaikea arvioida. Todennäköistä on, ettei sillä ollut 
juuri mitään tekemistä viikolla tapahtuneiden onnistuneiden asiakaskokemusten 
kanssa. 
Mietimme pitkään ja hartaasti tapahtuman pääteemaa sekä, sitä mikä voisi olla 
asiakkaille mieluisin houkutin. Mielessä risteili muun muassa stailauspalvelu tai 
tuotteen lanseeraus. Ideointivaiheessa tuumailimme tapahtuman kohderyhmäk-
si yritysasiakkaista, jotka voisivat osallistua vip-iltaan, jossa olisi keskitytty stai-
laukseen. Tällaista toimintaa Vero Modalla kuitenkin on jo ollut, joten ajatus hy-
lättiin. Halusimme tuoda asiakkaiden ulottuville, jotain ennen kokematonta tai 
ainakin sellaista, mitä he eivät ole lähiaikoina Ison Omenan Vero Modassa ko-
keneet.  
Alussa suunnittelimme tapahtuman jakamista koko kuukauden mittaiseksi spek-
taakkeliksi. Tämä olisi ollut mahtava kokeilu sille, mihin kahden opiskelijatyttö-
sen rahkeet riittävät. Toimeksiantaja suosi kuitenkin viikon mittaisen tapahtu-
man toteutusta, johon mekin taivuimme. Tähän vaikuttivat oma aikarajamme 
työn toteutuksen osalta sekä ennakkoasenteet omista kyvyistä ja mahdollisuuk-
sista onnistuneen tapahtuman luomiseen. Itseluottamus ei oikein antanut myö-
ten siinä, että olisimme lähteneet liputtamaan ja toteuttamaan kuukauden mit-
taista tapahtumasarjaa.  
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FashionFestin tavoitteita olivat nykyisten asiakassuhteiden lujittaminen, stai-
lauspalvelun esitteleminen, juhlatuotteiden myynnin edistäminen sekä yhteis-
työkumppaneiden hankkiminen.   
Yhteistyökumppanuudesta kiinnostuneita tahoja oli useita: lehdet, bloggaajat 
sekä kauppakeskusyhteistyöhön mukaan lähteneet Oppivat Kädet ja BellaCiao 
Cucina. Vero Modan kannattaa jatkossakin muistaa näitä tahoja yhteistyötä ha-
lutessaan. Iso Omenan sisältä mukaan lähteneet yhteistyökumppanit sanoivat 
olevansa vastaanottavaisia vastaavalle toiminnalle jatkossakin. Tällaisiin pitem-
pikestoisiin yhteistyötahoihin meidän kannattaakin panostaa, jos FashionFest 
toteutetaan ensi vuonna uudelleen. 
Tuotteiden myynnin osalta mittaaminen tapahtuu myymälän puolesta ja on sel-
lainen liikesalaisuuksiin lukeutuva, joten sitä me emme voi tässä työssä avata. 
Stailauspalvelua voidaan verrata aikaisempaan käyttötiheyteen, eli kuinka pal-
jon myymälässä käy keskimääräisesti stailattavia asiakkaita. Tämäkin seikka on 
myymälän sisäinen asia, jota emme voi tarkemmin paljastaa. Mutta sen verran 
kerrottakoon, että kolme stailausasiakasta yhden viikon sisällä on enemmän 
kuin keskiarvo. 
Asiakassuhteiden lujittamisen osalta jäimme tavoiteriman alle. Tapahtuman to-
teutuksesta tohistessa unohdimme toteuttaa jälkimarkkinoinnin. Toimeksiantaja 
ei sitä meiltä edellyttänyt, mutta näin jälkiviisaana on todettava, että totta hitos-
sa se olisi pitänyt tehdä. Jos ja kun seuraava FashionFest järjestetään, on sen 
osaksi sidottava asiakaspalautteen keruu. Tämän voi toteuttaa joko virtuaalisen 
kyselyn avulla, joka lähetetään Customer Clubin jäsenille tai paperigallupina 
myymälässä tapahtumaviikon aikana tai sen jälkeen. Kysymyksinä voisi esittää, 
onko asiakas käynyt tapahtumassa ja mitä mieltä hän siitä oli. Kiintoisana lisänä 
voisi kysyä asiakkaiden ideoimia kehitysehdotuksia tapahtumalle. Emme siis ole 
opinnäytetyön valmistuessa tietoisia edistikö FashionFest Iso Omenan Vero 
Modan Customer Clubilaisten sitoutumista juuri tähän myymälään. 
Vaikuttiko tapahtuman lopputulokseen se, ettei kosmetiikkatuotteen lanseeraus 
toteutunut myymälässä? Kosmetiikkatuotteen lanseerauksella olisi ollut suu-
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rempi uutuusarvo tälle Vero Modalle, sillä sen kaltaista yhteistyötä ei ole aikai-
semmin ollut. Saman uutuusarvon asiakkaille varmasti antaa Oppivien käsien 
mukaan lähteminen pikakampauksia tekemällä. Tässä myymälässä on vuosia 
sitten ollut yhteystyö Oppivien käsien kanssa, jolloin he olivat myös tekemässä 
pikakampauksia. Siitä on jo aikaa ja kauppakeskuksen ympäristö on muuttunut 
paljon siitä. Alue on laajentunut, asuntoja on tullut lisää, asukkaita on tullut lisää 
ja asukkaat ovat vaihtuneet. Onko alueella välttämättä ollenkaan niitä asiakkai-
ta, jotka silloin kävivät myymälässä? 
Ainakin uusia asiakkaita on enemmän. He eivät ole kokeneet Vero Modan ja 
Oppivien käsien yhteistyötä, joten se on heille uutta. Potkua tähän yhteistyöhön 
tuo verkottuminen lisäksi BellaCiaon kanssa, joka on myös uusi ulottuvuus 
myymälälle sekä asiakkaille. Otetaanpa huomioon myös Oppivien käsien sekä 
BellaCiaon asiakkaiden näkökulma. Onko tällainen yhteistyön verkko heille uut-
ta? On. Oppivissa käsissä ovat tekijät vaihtuneet, uusia asiakkaita on tullut lisää 
ja asiakkaat ovat vaihtuneet. BellaCiao on kauppakeskuksessa suhteellisen 
nuori yritys, avannut ovensa asiakkailleen 2009, kun taas Vero Moda ja Oppivat 
kädet ovat olleet kauppakeskuksessa alusta asti eli 10 vuotta. 
Kaiken kaikkiaan vertailu uutuusarvosta Oppivien käsien ja kosmetiikkatuotteen 
lanseerauksen välillä ei ole kummoinen. Se, että Oppivat Käden olivat tapahtu-
mamme lopullinen houkutin, tarjoaa, jos ei suuren, niin merkittävän uutuusarvon 
näiden kolmen yhteistyötahon asiakkaille. 
Sekä Oppivat Kädet että BellaCiao olivat kiinnostuneita yhteistyöstä myös jat-
kossa. Tämä on FashionFestin kannalta positiivinen asia, jos tapahtuma halu-
taan toteuttaa uudelleen samojen yhteistyötahojen kanssa. Kehitettäessä 
FashionFestiä eteenpäin, tulisi kartoittaa myös muita kauppakeskuksen liikkeitä 
ja rakentaa yhteistyöverkostoa vielä laajemmaksi. Kauppakeskusyhteistyö 
mahdollistaa FashionFestin toteuttamisen myös muissa Suomen Vero Moda 
myymälöissä, sillä sijainti kaikilla on kauppakeskuksissa.  
Parannusehdotukset, joita mietimme seuraavaa FashionFestiä ajatellen 
1. Tuodaan tapahtuman teema paljon näkyvämmin esille, sekä myymälässä että 
ennakkomarkkinoinnin kautta. Nyt sitä ei näkynyt mitenkään liikkeen ulkopuolelle. 
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Näyteikkunoissa ei ollut mitään markkinointia tapahtumasta, kuten edes pieni ju-
liste nurkassa tms. Liikkeen oviaukostakaan ei näkynyt mitään tavallisuudesta 
poikkeavaa. Mitä hyötyä tapahtuman järjestämisestä on, jos sitä ei viedä täysillä 
ja näkyvästi alusta loppuun asti. Miten tapahtumalle saadaan aikaiseksi paras 
näkyvyys? Esimerkiksi siten, että käytetään FashionFest-tekstillä varustettuja 
banderolleja, teippauksia, roll-upeja, ilmapalloja ja muuta oheismateriaalia viestit-
tämään teemasta. Myymälän oviaukolle voisi kutsua sisäänheittäjän, joka heti 
kättelyssä kertoisi mistä tilaisuudesta myymälässä on kyse. Hän voisi jakaa flye-
reita ja tietoa jo tapahtumaviikon alussa. 
2. Kampauspiste toimi alun kangertelun jälkeen loistavasti. Siihenkin pitää muistaa 
vastaisuudessa heti sijoittaa infolappu, joka näkyy yleisölle. Suomalaiset ovat 
tiettävästi arkaluontoisia tuntemattomien ja poikkeavien asioiden kanssa, että täl-
laisista pop-up-pisteistä on hyvä tiedottaa. Selkeä informointi rohkaisee ihmisiä 
lähestymään paikkaa ja kokeilemaan. Tiedottaminen voidaan hoitaa niinkin yk-
sinkertaisesti, että laitetaan esimerkiksi A4-printti, johonkin pisteen läheisyyteen 
helposti näkyvälle paikalle. Toki pisteellä työskentelevät voivat itse kommunikoi-
da asiakkaille ja kutsua heitä kokeilemaan palvelujaan. Tiedottamisessa on myös 
tärkeä ilmoittaa, että palvelut ovat ilmaisia. Tämä lisää osallistujahalukkuutta. 
3. Tapahtumaa varten myymälään sijoitettu tuote oli hyvä, sen sijainti myymälässä 
oli myös hyvä, mutta muuten se ei erottunut edukseen myymälän muusta vali-
koimasta. Esimerkiksi Customer Club-info olisi voinut olla näkyvämpi. Mustalla 
pohjalla ollut valkoinen teksti on toki hienostunut ja tyylikäs, mutta se ei herätä 
kovinkaan suurta huomiota. Ei toimi katseenvangitsijana. 
4. Olennaista on yhteistyökumppaneiden ja miksei myös Vero Modan henkilöstön 
parempi sitouttaminen tapahtumaan. Oppivien Käsien kanssa yhteistyö toimi 
moitteettomasti. Bella Ciao Clubin kanssa oli käydä hassusti. Olimmehan sopi-
neet, että he toimittavat lupaamansa drinkkiliput myymälään viikon 47 aikana. 
Perjantaihin mennessä heistä ei ollut kuitenkaan kuulunut mitään, joten soitimme 
tarkistuspuhelun. Onneksi tämä laittoi vipinää kinttuihin ja saimme luvatut lappu-
set lauantaina. 
5. Myyntitiskin taakse oli sijoitettu kaksi televisio näyttöä, jotka olivat kuitenkin 
sammuksissa. Olisiko näitä mahdollista hyödyntää tapahtumamarkkinoinnissa 
esimerkiksi laittamalla flyeriin suunnittelemamme power point-pohja näkymään 
niihin? 
6. Samaan aikaan Vero Modassa oli neuleiden myyntiin kohdistettu teemaviikko 
menossa. Sotiko tämä meidän tapahtumamme juhlateemaa vastaan? Olisiko ta-
pahtumallemme ollut jokin parempi ajankohta tai olisiko näitä voinut yhdis-
tää/linkittää jotenkin paremmin keskenään? 
6.1 Katjan aivopierut vol. 2 
Niin se päivä koitti. Päivä, jota odotettiin, toivottiin ja hiukan kai pelättiinkin. Ta-
pahtuma. Olimme toki edeltävänä päivänä katsomassa paikkoja ja miettimässä 
esimerkiksi mihin ja miten sijoitetaan Oppivien Käsien tytöt taituroimaan kam-
pauksia. Siinä hötäkässä en huomannut katsoa myymälää ’sillä silmällä’. Tämä 
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ilmeni pääpäivänä, kun ennätin paikalle puolen päivän aikaan ja myymälä vai-
kutti samanlaiselta kuin minä tahansa muuna päivänä. Ensimmäinen ajatus oli, 
että tulinko nyt oikeaan paikkaan oikeana ajankohtana. Sitten epätoivo, mitä 
tämä on, missä on meidän tapahtuma? Miksei FashionFestiä näy myymälässä? 
Näkyihän se, myymälän imagoon sopivalla hillityllä tavalla. 
Seuraavaksi mieleen alkoi nousta kehitysehdotusten virta. Ensinnäkin, miten 
olisin itse voinut enemmän vaikuttaa tapahtuman ulkoasuun ja toteutukseen. 
Myönnettävä oli, että omat työt ja elämä toisessa kaupungissa olivat vieneet 
runsaasti aikaa siltä, mihin minun todellisuudessa olisi kuulunut satsata aikani ja 
energiani. Eihän opparin pitäisi olla se tärkeimpien asioiden listan peränpitäjä, 
sen pitäisi kuulua vähintään kärkikolmikkoon. Syksyn aikana se vaan jotenkin 
lipsahti, melkein unohtui. 
Mietin omaa suhtautumistani tapahtuman ulkoasuun. Oli myönnettävä, että en 
tunne riittävästi Vero Modan liiketilaimagoa, jolloin visiot oman tapahtuman il-
menemisestä tilassa eivät puutteellisten tietojeni varjossa vastanneet todelli-
suutta ja realistisia mahdollisuuksia tapahtuman todellisia ilmentymismahdolli-
suuksia kohtaan. Saatoin olla liian kriittinen pelkistettyä tapahtuman ulkoasua 
kohtaan, mutta samalla mietin asiaa asiakkaan näkökulmasta. Tehtävämme ja 
tapahtuman järjestämisen idea alun perin oli, että asiakkaat ja etenkin kanta-
asiakkaat kokevat olevansa arvokkaita Vero Modalle. Tarkoituksena oli osoittaa 
tapahtuman avulla, että Vero Moda haluaa ja on valmis huomioimaan asiakkai-
taan, näiden ansaitsemalla tavalla. Nyt tämä huomionosoitus jäi melko mini-
maaliseksi. 
Haastetta projektin toteutusosioon toi kohdallani se, että asun toisella paikka-
kunnalla. Ennen toimeksiantoa, en ollut koskaan edes käynyt Isossa Omenas-
sa. Suunnitteluvaiheessa vierailin myymälässä vain kaksi kertaa. Tietenkin voi-
daan ajatella, että kohdallani tämä turvallisen välimatkan pitäminen kohdeyri-
tykseen ja Mirkan intensiivinen läsnäolo työskentelypaikassa, yhdistettynä kes-
kenään, loivat kultaisen keskitien kulkemisen mahdolliseksi. Mitä tarkoitan kul-
taisella keskitiellä? Sitä, että Mirka oli koko projektin ajan todella läsnä kohdeyri-
tyksessä ja minä puolestani pystyin pitämään ulkopuolisen tarkkailijan roolini 
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melko neutraalina. Loppupeleissä on kuitenkin todettava, että tekemiseemme 
olisi kaivannut myös jotain siltä väliltä. Tarkoitan siis sellaista intensiivisen läs-
näolon ja etäisen tarkkailijan väliin putoavaa roolia ja näkökulmaa, toisenlaista 
sitoutumista. 
Onnistuinko tämän projektin osalta omissa tavoitteissani? Alussa ideointi ja yh-
teydenpito sujuivat. Toiminta tuntui luontevalta ja asiat edistyivät pienistä kom-
pasteluista huolimatta. Sitten tapahtui jotain. Taisin aloittaa toisen työn. No, oli 
mitä oli. Opinnäytetyön ja koko prosessin läpivienti kadottivat merkityksensä 
kalenterissani. Kyllästyinkö? Aloin kenties ottaa asiat liian vakavasti, kuten ta-
panani on. En pystynyt kirjoittamaan, tuntui kuin olisin hylännyt koko haaveen 
valmistumisesta. Eihän se todellisuudessa aivan niin mennyt. Elämän muut as-
pektit vain veivät hetkeksi mennessään. 
Tässä vaiheessa lisään jälkiviisaana mukaan tavoitteisiini itsetuntemuksen li-
säämisen ja oman rajallisuuteni hyväksymisen. Nämä seikat ovat toki elinikäi-
sen oppimisen asioita, mutta opinnäytetyön tekeminen toimii niiden osalta hy-
vänä kehittäjänä. Ja ammatillisessa mielessä kehittyminen kuuluu myös tavoit-
teisiini. 
Lainaan J. Juslénin luennolla kuulemaani vertauskuvaa virtuaalisesta nakki-
jonokeskustelusta, jonka välttäminen oli myös yksi tavoitteistani. Juslén viittasi 
termillä kyllä hiukan eri asiaan, joksi sen itse miellän tässä yhteydessä. Eli ta-
voitteenani oli pitää yhteyttä yllä pariini edes virtuaalisesti, sillä emme pystyneet 
asumisjärjestelyjen vuoksi työstämään kirjallista tuotosta konkreettisesti samas-
sa tilassa. Meidän välinen nakkijonokeskustelu on ollut ajoittain vaisua, mutta 
tuotos on siitä huolimatta edistynyt.  
Alussa olin enemmän me-henkinen. Mielessä siinsi haaveet yhdessä tietoko-
neen ääressä vietettyjen tuntien tuskailuista ja pähkäilyistä sen suhteen, mihin 
mikäkin asiasisältö sopii vai sopiiko mihinkään. Kuitenkin tämän työn kirjoitus-
vaiheessa jouduin toteamaan, että tarvitsen paljon enemmän kasvokkain tapah-
tuvaa vuorovaikutusta, vastavuoroisuutta ja suorastaan potkuja persuksille, että 
saan sisuksistani tekstiä suollettua ulos, kuin mitä näissä työskentelyolosuhteis-
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sa on ollut mahdollista saada.  Pahimpana syyllisenä on tietenkin oma yksinjät-
täytymiseni. Olen huono pyytämään ja hakemaan apua. Niin, työn kirjoitus ta-
pahtui pitkälti omassa henkilökohtaisessa kirjoitussopessa. Tämä ei ole ihan-
teellinen työskentelytapa minulle. Kaikesta nihkeydestä huolimatta sopeuduin ja 
lopulta kirjoitusvaihdekin asettui lähes turbolle. Siitä osoituksena tämä ylipitkäk-
si venähtänyt pohdinta. 
Oppia ikä kaikki, sanoi joku viisas aikoinaan. Tässä sitä ollaan, kaiken pyriste-
lyn, ravistelun, innostuksen ja onnistumisten jälkimainingeissa, Turun ammatti-
korkeakoulun portaat ja käytävät loppuun kulutetut jalkojeni osalta. Jää hyvästi 
Kupittaa ja Lemminkäisenkatu! Opinnäytetyö ja sen myötä yksi koulutaival on 
osaltani valmiiksi marssittu. 
6.2 Mirkan fiilistelyt vol. 2 
Tammikuu. Vihdoin täällä. Muutama viikko vielä ja sitten on edessä tämän tuo-
toksen esittäminen opinnäytetyöseminaarissa. Seminaariyleisössä minulle tär-
keimpiä ovat ne, jotka ovat olleet mukana opiskelutaipaleellani. Opiskelijakolle-
gani sekä opettajani. He ovat kanssani tehneet mahdottomaksi ja mahdolliseksi 
kaiken kolmeen ja puoleen vuoteen kuuluneen. Matka tähän hetkeen on ollut 
antoisaa, tuskaisaa, hauskaa ja hieman epämiellyttävää. Työntäyteinen opiske-
luaika kokonaisuudessaan, mistä painostavat viisi kuukautta opinnäytetyön 
kimpussa. Matka monenlaisten tuntemusten sekamelskassa. Niin, tunteiden 
porras on ollut mukana kaikessa tekemisessä. 
Alun - tehdäkö vai eikö tehdä? pohdintojen jälkeen paljon on tapahtunut ja 
muisto siitä ämpyilystä tuntuu etäiseltä. Matka on sellainen millaiseksi sen te-
kee. Millaiseksi sen itse tein? Tai miten? Kuten esille on tullut, opinnäytetyöm-
me toimeksiantaja on myös työnantajani. Järkevyyttä sen kannattavuudesta on 
vaikea arvioida. Siitä on ollut hyötyä ja haittaa. Hyötyä siinä mielessä, että tietoa 
on ollut jo ennakkoon olemassa sekä sitä on ollut helppo saada henkilökohtai-
sen suhteen kautta. Haittaa siinä suhteessa, että on ollut vaikea ottaa etäisyyttä 
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opinnäytetyön sisältöön nähdäkseen se uusilla silmillä, kun työpaikalla ollessa 
oppari iskee vasten kasvoja. 
Opinnäytetyötä olemme tehneet yhdessä, erikseen. Yhdessä parin, hyvän kave-
rin kanssa. Erikseen eri kaupungeissa. Yhteistyömme on ollut vaihtelevaa: rie-
mukkaasta innostuneisuudesta ja touhukkuudesta välillä hiljaiseen ja viipyile-
vään, lähes matelevaan työskentelyyn. Etäisyys on antanut tilaa itsenäiseen 
puurtamiseen, mutta syönyt me-henkeä. Yhteisen työmme tulokseen se ei niin-
kään vaikuttanut, ennemmin tekemiseen ja työnjakoon. Välillä oli epäselvää 
kuka johtaa ja kuka seuraa. Toisaalta, onko tällaisille rooleille yhteisen opinnäy-
tetyön tekemisessä sijaa? 
Elämä tosiaan on valintoja. Sen olemme molemmat huomanneet. Milloin valin-
nat ovat liittyneet töihin sitoutumiseen tai vapaa-ajan vaalimiseen. Kaikesta ta-
sapainoilusta ja kompromissiyrityksistä huolimatta aika ei vain riitä kaikkeen. 
Vaikka olisin asettanut itselleni kuinka selkeän tavoitteen, kohteen, johon keski-
tyn, olisinko pysynyt sillä raiteella? Tuskin. Minä näet mielelläni – korostan, 
MIELELLÄNI – muutan suunnitelmia ja annan itseni häiriintyä muusta ympärillä 
tapahtuvasta. 
Pystyt parempaan! Tuntuu olleen viimeiset puolitoista vuotta mottoni/ mantrani. 
Vai ruoskani? Aluksi positiivista energiaa sisältänyt lausahdus sai negatiivisen 
sävyn. Piinaako tämä edelleen mieltäni? Mitä opinnäytetyöhömme tulee, näin 
jälkikäteen on helppo todeta, että olisimme voineet tehdä montakin asiaa pa-
remmin. Siinä hetkessä olemme kuitenkin tehneet parhaamme. Vasta tulevai-
suudessa osaamme tehdä asian aikaisempaan nähden paremmin. Ja huomata 
sen jälkeen, että parannettavaa löytyy edelleen. Niin se kehityksen kehä toimii. 
Vastaus kysymykseen on: ei, se ei enää piinaa minua. Olen löytänyt mottoni 
merkityksen uudelleen. 
Jälleen jaan otteen omasta esseestäni, jossa kirjoitin parempaan pystymisestä: 
”…älkää aliarvioiko kykyjänne ja voimianne! Todella vaikutuksen tehnyt lause, 
joka löytyy kirjasta FISH! Parantaa työmoraalia ja saa sinut rakastamaan työn-
tekoa, kuuluu osittain näin: ”…enemmän voimavaroja kuin olette koskaan käyt-
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täneet, enemmän lahjoja kuin olette koskaan hyödyntäneet, enemmän voimaa 
kuin olette koskaan tarvinneet ja enemmän annettavaa kuin olette koskaan an-
taneet.” Älkää epäröikö haastaa itseänne!” Olen tyytyväinen työhömme, sillä 
tiedän sekä tunnen tehneeni paljon ja parhaani sen eteen. Aikaa ja vaivaa on 
käytetty. 
Vaan miten kävi kirjoituskammoni? Pääsikö haamu lepoon vai kummitteleeko 
se edelleen aakkosillaan häiriten mielenrauhaani? Levosta en tiedä, mutta hil-
jentynyt se ainakin on. Toistaiseksi. Ehkä se palaa, kun sitä vähiten odotan. Tai 
sitten se palaa juuri siksi, kun odotan sitä. Ja jos se palaa, toivotan sen tervetul-
leeksi enkä välttele sitä. Olkoon tämä oppini kirjoituskammoa kohtaan. 
Työmme teimme ja kirjoitimme itsemme näköiseksi. Molempien persoona näkyy 
ja kuuluu. Se on hyvä, olen todella tyytyväinen. Periaatteessa opinnäytetyön 
tekoon saa vapaat kädet, mutta sen kannattavuudesta voidaan olla erimieltä. 
Me olemme ottaneet riskin tehdessämme työmme sellaiseksi, kun sen on. Työ 
hengittää eikä muodollisuudesta ole tietoakaan. Voin vain toivoa, että työ on 
ollut sinulle yhtä helppo lukea kuin se on ollut minulle mieluista tehdä. 
Tässä sitä nyt ollaan. Valmistumisen portaalla valmiina ottamaan hyppy uuteen 
tuntemattomaan. Kuten edesmenneen muusikon suusta on kuultu: ”This is it.”  
Olen valmis. 
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